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RINGKASAN 
 
Eka Pratiwi. H 0305062. 2010. “Strategi Pemasaran Industri Madu pada PT 
Madu Pramuka di Kabupaten Batang”. Fakultas Pertanian Universitas Sebelas 
Maret Surakarta. Dibawah bimbingan Ir. Sugiharti Mulya H., MP. dan  Erlyna 
Wida Riptanti, SP., MP.  
Penelitian ini bertujuan mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang 
menjadi kekuatan, kelemahan, peluang serta ancaman, merumuskan alternatif 
strategi dan menentukan prioritas strategi yang dapat diterapkan dalam  
pemasaran industri madu di PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang. Metode 
dasar penelitian ini adalah metode deskriptif. Metode penentuan lokasi penelitian 
dilakukan secara purposive (sengaja). Jenis data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah data primer dan data sekunder. Metode analisis data menggunakan 
metode deskriptif kualitatif, Matriks EFE, Matriks IFE, Matriks IE, Matriks 
SWOT, dan Matriks QSP.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa alternatif strategi pemasaran yang 
diperoleh antara lain membuat produk madu yang berkualitas, menciptakan 
produk madu unggulan, mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, dan  
keragaman jenis produk madu untuk meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 
perusahaan, menjaga kontinuitas produk dengan menjaga hubungan baik dengan 
pemasok, meningkatkan kerajasama dengan lembaga litbang untuk 
mengembangkan produk madu, meningkatkan penjualan berdasar segmen pasar 
geografis, target pasar, dan menggunakan saluran distribusi yang pendek, 
memanfaatkan teknologi yang lebih tinggi untuk memperoleh madu dengan kadar 
air yang rendah, meningkatkan promosi penjualan melalui event-event yang di 
selenggarakan oleh Pemda, menggunakan internet dengan selalu up date 
informasi, membuat stan sendiri saat ada event penting, leaflet dan katalog dan 
pengenalan pengobatan sengat lebah pada segmen pasar yang dituju, 
meningkatkan volume penjualan dengan promosi harga yang lebih rendah pada 
segmen pasar yang dituju, memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen agar 
konsumen percaya dan loyal terhadap produk madu dari perusahaan, 
meningkatkan pasokan madu yang cukup selama musim paceklik, melakukan 
pencatatan data produksi dan data penjualan yang lebih rinci, menetapkan harga 
yang lebih rendah untuk meningkatkan penjualan agar menghasilkan biaya yang 
lebih rendah. Prioritas strategi yang dapat diterapkan dalam pemasaran industri 
madu pada PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang adalah membuat produk 
madu yang berkualitas, menciptakan produk madu unggulan, mempertahankan 
keaslian dan kemurnian madu, dan keragaman jenis produk madu untuk 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap perusahaan. 
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SUMMARY 
 
 
Eka Pratiwi. H. 0305062. “The Strategy of Honey Industrial Marketing 
of PT Madu Pramuka Company in the Batang Regency”. Faculty of Agriculture, 
Sebelas Maret University, Surakarta, under guidance of Ir. Sugiharti Mulya H., 
MP. And Erlyna Wida Riptanti, SP. MP. 
This research purposes are to identify the external and internal factors 
that can be the strength, weakness, opportunity, and threat to find the strategic 
alternative and to determine the strategic priority applied in the marketing of 
honey industry in PT. Madu Pramuka, Batang Regency. The basic method of this 
research is a descriptive method. The types of data used in this research are 
primary and secondary data. The method of analyzing the data are the 
descriptive-qualitative, Matrix EFE, Matrix IFE, Matrix IE, Matrix SWOT, and 
Matrix QSP. 
The result of this research shows that there are several strategic 
alternatives of the marketing found, such as: making a qualified honey; creating 
the best product of honey; keeping the original and purity of honey and also the 
various kinds of honey products to increase the consumers loyalty to the 
company; keeping the product continuity by making a good relationship with the 
suppliers; increasing the cooperation with the Research and Development 
Institute to develop the product of honey; increasing the sale based on the 
segment of the geographical market, the targeted market, and the channel of the 
short distribution; exploiting the higher technology  to get the honey containing 
the low amount of water; increasing the sale promotion through the events 
organized by the local government; keeping on update the information about 
honey product by using the internet; making the honey product stand when there 
is an important event held; making leaflets and catalogues and introduction of the 
bee sting in the purposed market segment; increasing the sale volume by making a 
lower price promotion for the purposed market segment; giving the best service to 
the consumers in order that they are always loyal and keep on trusting the 
product of honey; increasing the adequate supply of honey during the period of 
shortage before harvest; making the recording of the production and sale data in 
detail; determining the lower price for increasing the sale, thus the fee can be 
lower. The applicable priority strategy of the honey industrial marketing in PT. 
Madu Pramuka, Batang Regency are to make a qualified honey production, to 
create the best product of honey, to maintain the purity and original of honey, and 
to keep the various kinds of honey production for increasing the consumer’s 
loyalty toward company. 
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I.  PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Indonesia adalah negara agraris yang memiliki potensi besar dalam 
keanekaragaman sumber daya alam yang bisa memberikan keuntungan baik 
secara finansial maupun dalam menjaga keharmonisan alam. Sektor pertanian 
merupakan sektor yang sangat penting dalam pembangunan perekonomian di 
Indonesia (Sigit, 2008).  
Membangun pertanian hendaknya tidak diartikan hanya untuk 
meningkatkan produksi tanaman pangan dan perkebunan saja, akan tetapi 
harus meliputi semua kegiatan usaha dalam meningkatkan kesejahteraan, 
derajat dan martabat kaum tani Indonesia. Salah satu kegiatan usaha yang 
juga diperlukan mendapatkan perhatian dalam hal ini adalah ternak lebah 
madu. Pertimbangan untuk beternak lebah madu ini selain menguntungkan, 
juga memberikan dampak positif dalam hal penyerapan tenaga kerja     
(Faiza, 2008). 
Madu merupakan bahan makanan yang istimewa karena rasa, nilai 
gizi dan khasiatnya yang tinggi. Karena itu madu dipuja oleh banyak orang 
sebagai jenis makanan yang unik sekaligus bersifat obat serta sanggup 
memberikan tambahan tenaga dalam. Madu mempunyai sesuatu yang lezat, 
nikmat dan sangat berkhasiat. Telah berabad-abad lamanya madu memiliki 
peranan penting bukan saja sebagai bahan makanan dan pemanis, tapi juga 
sebagai penangkal berbagai penyakit. Karena nilai gizinya yang tinggi, madu 
bagus untuk dikonsumsi, baik oleh anak-anak maupun orang dewasa, 
malahan bagi orang-orang yang telah lanjut usia, madu banyak menolong 
agar tetap sehat dan panjang usia. Oleh karena itu, secara tradisional, madu 
telah lama digunakan untuk tujuan medis dan therapis, serta perawatan 
kecantikan dan keperluan industri (Winarno, 2001). 
Madu tersusun atas beberapa senyawa gula seperti glukosa dan 
fruktosa serta sejumlah mineral seperti magnesium, kalium, kalsium, natrium, 
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klor, belerang, besi, dan fosfat. Madu juga mengandung vitamin B1, B2, C, 
B6 dan B3. Setiap 1.000 g madu bernilai 3.280 kalori. Nilai kalori 1 kg madu 
sama dengan 50 butir telur atau 5,575 l susu, atau 1,680 kg daging. Jika 
dibandingkan dengan jumlah gula yang sama, kandungan kalori madu 40% 
lebih rendah. Walau memberi energi yang besar, madu tidak menambah berat 
badan. Kandungan gizi utama madu yang terdiri dari senyawa karbohidrat 
seperti gula fruktosa (41,0%), glukosa (35%), sukrosa (1,9%), dan dekstrin 
(1,5%) akan menambah asupan energi yang diperlukan. Kadar protein dalam 
madu relatif kecil, sekitar 2,6%. Tapi kandungan asam aminonya cukup 
beragam, baik asam amino non esensial maupun esensial. Asam amino inilah 
yang memenuhi kebutuhan protein balita. Madu mengandung antibiotik yang 
aktif melawan serangan berbagai patogen penyebab penyakit. Beberapa 
penyakit infeksi yang dapat disembuhkan dan dihambat dengan 
mengkonsumsi madu secara teratur, antara lain; batuk, demam, penyakit 
jantung, gangguan hati, paru-paru, penyakit yang dapat mengganggu fungsi 
mata, syaraf dan telinga plus infeksi saluran pernafasan akut (ISPA) 
(Anonim, 2009). 
Menurut Admin (2008), madu sangat disukai oleh banyak orang, akan 
tetapi mereka kesulitan untuk mendapatkan produk ini terutama yang terjamin 
keasliannya. Menurut Uleander (2007), tingkat konsumsi madu negara-negara 
maju seperti, Jerman, Jepang, Inggris dan Perancis mencapai 700-1500 
g/kapita/tahun, sedangkan untuk negara berkembang kurang dari 70 
g/kapita/tahun, dan untuk Indonesia kurang dari 20 g/kapita/tahun. Menurut 
Pusat Perlebahan Nasional (2002) dalam Darmawan (2003), Indonesia 
memiliki tingkat konsumsi madu sekitar 15 g/kapita/tahun. Saat ini kebutuhan 
nasional madu ialah 150.000–200.000 ton/tahun, sedangkan produksi 
nasional baru mencapai 20.000–40.000 ton/tahun. Meskipun tingkat 
konsumsi madu di Indonesia tergolong sangat rendah, namun jumlah 
produksinya masih dibawah permintaan. Jumlah produksinya yang masih di 
bawah jumlah permintaan tersebut adalah sebuah peluang usaha di bidang 
pemasaran. 
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PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang ini memproduksi madu 
setiap tahun tergantung banyaknya bahan baku yang diperoleh dari lebah 
madu sehingga kuantitas produksi mengalami fluktuasi. 
Tabel 1.  Data Produksi dan Pemasaran PT Madu Pramuka Kabupaten Batang 
Tahun 2004-2008 
Sumber: Data Produksi dan Pemasaran PT Madu Pramuka, Batang 
Berdasarkan Tabel 1. diatas dapat diketahui bahwa hasil produksi dan 
pemasaran selama lima tahun berfluktuatif. Produksi dan pemasaran madu 
sangat tergantung pada mekanisme pemasaran. Mekanisme pemasaran madu 
tersebut melibatkan beberapa pihak yang meliputi produsen, pemasok, 
distributor, konsumen, kondisi alam, kondisi ekonomi, dan peran pemerintah. 
Dalam hal ini, perusahaan harus mampu memasarkan produk madu asli dan 
dapat bersaing dengan produk madu lain yang ada di pasar. Namun, untuk 
menjadi pemenang dalam persaingan yang kompetitif bukan hal yang mudah, 
mengingat perusahaan harus mempunyai langkah-langkah sendiri agar lebih 
unggul dibandingkan dengan pesaingnya. Bukan hanya unggul dalam hal 
kualitas madu tetapi juga dalam hal pemasaran. Oleh karena itu, perumusan 
strategi pemasaran yang tepat merupakan hal yang penting demi 
kelangsungan hidup perusahaan. 
B. Perumusan Masalah 
Pada produk madu, kualitas menjadi sangat penting ketika dihadapkan 
pada ketatnya persaingan pasar. Banyaknya pesaing dalam memproduksi 
madu menyebabkan pengembangan madu serta pemasaran madu harus 
mampu menciptakan produk madu yang mampu bersaing dengan produsen 
lain. Sedangkan kandungan kadar air madu produksi PT Madu Pramuka 
Pemasaran madu  
Tahun 
Produksi 
madu (ml) 
Pemasaran 
madu (ml) 
Ukuran 
600 ml 
 (dalam 
botol) 
dalam 
milliliter 
(ml) 
ukuran 
350 ml 
(dalam 
botol) 
dalam 
milliliter 
(ml) 
2004 55.487.692 50.669.700 66.001 39.600.600 31.626 11.091.100 
2005 55.987.692 54.081.850 70.446 42.267.600 33.755 11.814.250 
2006 53.295.384 56.121.950 73.103 43.861.800 35.029 12.260.150 
2007 48.718.462 52.109.000 67.876 40.725.600 32.524 11.383.400 
2008 59.756.923 49.310.900 64.462 38.677.200 30.328 10.633.700 
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masih cukup tinggi, yaitu 20%-24%, bahkan tingginya tingkat konsumsi 
madu yang belum dapat dipenuhi oleh produksi nasional belum dapat 
meningkatkan penjualan madu oleh PT Madu Pramuka seperti pada tabel 1. 
diatas. Jumlah produk madu yang di pasarkan mengalami fluktuasi bahkan 
cenderung menurun.  
Jumlah konsumsi madu yang tidak sebanding dengan jumlah 
permintaan madu menjadi acuan untuk terus meningkatkan produksi madu, 
namun juga memacu beredarnya madu palsu atau madu sintetis dipasar. 
Berdasarkan pengamatan Asosiasi Perlebahan Indonesia (2005) dalam 
Uleander (2007), madu sintesis paling dominan beredar di pasaran dan hanya 
10% saja madu asli yang ada di mall, apotek, swalayan, agen dan pasar 
tradisional. Kendati produk madu PT Madu Pramuka merupakan produk 
madu asli dan murni, tidak mudah bagi PT Madu Pramuka untuk mengatasi 
rasa ketidakpercayaan masyarakat terhadap produk madu. Hal ini merupakan 
indikasi perlunya melakukan strategi pemasaran oleh PT Madu Pramuka.  
Faktor-faktor di atas menunjukkan bahwa usaha PT Madu Pramuka 
memiliki kekuatan dan peluang serta dihadapkan pada kendala yang dapat 
berupa kelemahan atau hambatan. Faktor-faktor tersebut penting untuk 
diidentifikasi sebagai pertimbangan alternatif strategi pemasaran PT Madu 
Pramuka di Kabupaten Batang. Sehingga perumusan masalah yang akan 
dikaji oleh peneliti ini adalah sebagai berikut: 
1. Bagaimanakah keadaan pemasaran industri madu pada PT Madu 
Pramuka di Kabupaten Batang?   
2. Faktor-faktor internal dan eksternal apa yang dapat menjadi kekuatan dan 
kelemahan serta peluang dan ancaman dalam usaha pemasaran industri 
madu pada PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang?   
3. Alternatif strategi apa saja yang dapat diterapkan dalam usaha pemasaran 
industri madu pada PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang? 
4.   Apa strategi pemasaran yang paling efektif yang dapat diterapkan pada 
PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang? 
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C. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian yang dilakukan 
adalah sebagai berikut: 
1. Mengetahui keadaan pemasaran industri madu pada PT Madu Pramuka 
di Kabupaten Batang. 
2. Menemukan faktor-faktor internal dan eksternal apa saja yang dapat 
menjadi kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman dalam 
usaha pemasaran industri madu pada PT Madu Pramuka di Kabupaten 
Batang. 
3. Merumuskan alternatif strategi yang dapat diterapkan dalam usaha 
pemasaran industri madu pada PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang. 
4. Mengetahui strategi pemasaran yang paling efektif yang dapat diterapkan 
pada PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang. 
D. Kegunaan Penelitian 
1. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan 
pengalaman dan pengetahuan, di samping untuk memenuhi sebagian 
persyaratan guna memperoleh derajat Sarjana di Fakultas Pertanian 
Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
2. Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumbangan 
pemikiran dan bahan pertimbangan dalam menyusun kebijakan yang 
lebih baik di masa yang akan datang, terutama dalam strategi pemasaran 
yang digunakan. 
3. Bagi pemerintah daerah, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
sumbangan pemikiran dan bahan pertimbangan dalam menyusun 
kebijakan yang lebih baik di masa yang akan datang, terutama pemasaran 
industri madu di Kabupaten Batang. 
4. Bagi pihak lain, penelitian ini dapat menjadi salah satu sumber informasi, 
wawasan dan pengetahuan serta sebagai referensi untuk penelitian yang 
sejenis.  
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II. LANDASAN TEORI 
 
A. Penelitian Terdahulu 
Menurut Noprianto dan Aam (2002), dalam penelitian yang berjudul 
“Produksi Madu Apis Cerana di Perkebunan Karet di Tapian Dolok, 
Simalungan, Sumatera Utara”, kebutuan masyarakat akan madu di Indonesia 
semakin meningkat sehingga perlu upaya untuk meningkatkan produksinya 
melalui pengembangan usaha budidaya lebah  madu.  Salah satu tempat yang 
cocok untuk usaha budidaya tersebut adalah perkebunan karet. Lebah madu 
yang selama inni diusahakan oleh masyarakat  adalah jenis local, yaitu Apis 
Cerana. Terdapat lebih dari 700 hektar areal perkebunan karet yang sangat 
berpotensi sebagai sumber pakan sekaligus berfungsi sebagai penggembalaan 
lebah. Dan hasil pengamatan diketahui bahwa rata-rata produksi madu pada 
perkebunan karet tersebut adalah 11,74 kg per koloni dan produksi tersebut 
melebihi rata-rata produksi Apis Cerana secara umum. Hal ini merupakan 
prospek yang lebih baik untuk peningkatan produksi madu di Sumatera Utara 
pada khususnya dan di Indonnesia pada umumnya.  
Menurut Ocvilla (2005), dalam penelitian yang berjudul “Analisis 
Perilaku Konsumen Madu dan Implikasinya Terhadap Pengembangan Produk 
Madu di Bogor”, madu merupakan produk perlebahan bergizi tinggi memiliki 
banyak manfaat yang tidak hanya sebagai obat tetapi juga dapat digunakan 
sebagai food supplement. Indonesia dengan jumlah penduduk terbesar 
keempat di dunia, seharusnya membutuhkan madu yang cukup banyak. 
Namun demikian menurut Pusat Perlebahan Nasional, konsumsi madu 
perkapita di Indonesia masih sangat rendah yaitu sebesar 0,3 kg pertahun, 
sedangkan negara Jerman dan Jepang sudah mencapai 1,3 kg pertahun. 
Menurut Departemen Kehutanan Republik Indonesia, saat ini telah 
berkembang ratusan peternak lebah lokal, baik yang dikelola dalam skala 
besar maupun yang berskala kecil sebagai usaha sampingan. 
 
 
11 
Banyaknya pesaing dalam memproduksi madu menyebabkan 
pengembangan madu serta pemasaran madu harus mampu menciptakan nilai 
tambah dari produknya sehingga mampu bersaing dengan produsen lain. 
Untuk itu diperlukan analisis perilaku konsumen madu sehingga dapat 
digunakan sebagai dasar dalam pengambilan kebijakan oleh pelaku bisnis 
dalam pengembangan produk madu. Implikasi strategi yang harus dilakukan 
produsen yaitu melakukan pengembangan produk madu dengan cara 
membuat produk yang lebih spesifik berdasarkan masing-masing segmen. 
Untuk meningkatkan keyakinan responden terhadap madu yang diproduksi, 
maka produsen perlu mempertahankan dan meningkatkan mutu produk madu, 
serta lebih menonjolkan keaslian madu yang dihasilkan, menjaga kebersihan 
tempat produksi. Selalu membuat produk sesuai dengan keinginan konsumen 
dan membuat madu dengan berbagai rasa. 
Relevansi kedua penelitian tersebut terhadap penelitian ini yaitu 
pembudidayaan lebah madu memiliki prospek yang bagus untuk 
dikembangkan untuk menjadi produk madu yang berkualitas. Sehingga 
industri madu tersebut dapat dikembangkan dengan berpegang pada 
penerapan sistem pemasaran melalui strategi-strategi pemasaran yang baik, 
membuat produk yang spesifik dengan mengutamakan kualitas, dan selalu 
memperhatikan keinginan konsumen. 
B. Tinjauan Pustaka 
1. Lebah 
Lebah merupakan serangga sosial yang dapat dibedakan menjadi dua 
macam, yaitu yang hidup soliter dan yang hidup secara berkoloni. Yang 
hidup secara bersoliter lebih banyak jenisnya. Lebah berkoloni adalah 
lebah yang hidup bersama dalam suatu kelompok besar dan membentuk 
masyarakat. Setiap anggotanya tidak bisa dipisahkan dari anggota lainnya. 
Adapun klasifikasi lebah sosial adalah sebagai berikut: 
Phylum  : Arthopoda (binatang beruas) 
Sub phylum  : Mandibulata 
Class      : Insecta  
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Sub class : Pterygota 
Ordo  : Hymenoptera 
Sub ordo  : Clistrogastra 
Superfamily  : Apoidea 
Family : Bombidae (lebah biasa) 
Maliponidae (lebah madu tanpa sengat) 
Apidae (lebah madu) 
(Sarwono, 2005). 
Lebah madu selalu hidup berkoloni, rata-rata setiap koloni berkisar 
60-70 ribu lebah dalam satu sarang. Walaupun populasi yang demikian 
padat, lebah mampu melakukan pekerjaannya secara terencana dan teratur 
rapi. Suatu koloni lebah umumnya terdiri dari lebah pekerja, pejantan dan 
ratu. Lebah pekerja boleh dikatakan mengerjakan seluruh tugas dalam 
sarang yaitu membuat sarang, membersihkan sarang, menjaga sarang, 
memberi makan larva dan ratu lebah, dan yang utama adalah 
mengumpulkan madu dan bee pollen sebagai sumber pakannya.  
Ratu lebah mempunyai tubuh yang lebih besar dan berat 2,8 kali 
berat lebah pekerja. Setiap koloni lebah hanya ada satu ratu lebah jika di 
dalam satu koloni ada dua ratu lebah maka keduanya akan saling 
membunuh untuk mendapatka kedudukan sebagai ratu lebah. Ratu lebah 
bertugas memimpin dan menjaga keharmonis lebah dalam satu koloni. 
Semua lebah dalam satu koloni akan sangat mentaati ratu lebah, 
kemanapun ratu lebah pergi maka satu koloni lebah akan mengikutinya. 
Selain memimpin koloni lebah, ratu lebah mempunyai tanggung jawab 
untuk meneruskan kelangsungan hidup koloni lebah yaitu dengan cara 
bertelur sepanjang hidupnya. Ratu lebah sanggup bertelur 1500-2000 butir 
setiap harinya. Ratu lebah mempunyai umur yang lebih lama dibandingkan 
dengan lebah pekerja. Lebah pekerja berumur sekitar 40 hari tetapi ratu 
lebah sanggup hidup hingga 3-5 tahun atau sekitar 30 kali lebih lama dari 
lebah pekerja. Rahasia ratu lebah berumur lebih lama adalah disebabkan 
ratu lebah mengkonsumsi royal jelly sepanjang hidupnya. Sedangkan 
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lebah pekerja hanya mengkonsumsi royal jelly selama 3 hari pada saat 
menjadi larva. 
Lebah jantan mempunyai sifat fisik yang lebih kecil dari ratu lebah 
tetapi lebih besar dari lebah pekerja. Ciri yang menonjol adalah matanya 
yang besar. Mata itu terdiri dari faset yang lebih banyak dari pada faset 
pada mata lebah pekerja dan ratu lebah. Lebah jantan tidak mempunyai 
pipa penghisap madu dan juga tidak mempunyai kantong pollen dikakinya. 
Sehingga lebah jantan tidak bertugas mengumpulkan pollen atau madu, 
lebah jantan hanya membersihkan sarang, menjaga sarang dan tugas ringan 
lainnya. Fungsi utama lebah jantan adalah mengawini ratu lebah  
(Anonim, 2008). 
Ada beragam jenis lebah madu yang layak dibudidayakan, tapi yang 
pupuler diternakkan di antaranya lebah hutan (Apis dorsata), lebah lokal 
(Apis cerana), dan lebah unggul (Apis mellifera). Yang lebih disukai oleh 
peternak adalah jenis lebah unggul yaitu Apis mellifera. Jenis ini diyakini 
memiliki kelebihan antara lain daya adaptasi lebih tinggi, produksi madu 
yang dihasilkan lebih banyak dan juga lebih jinak. Namun ada juga 
kekurangannya yaitu lebah jenis ini (Apis mellifera) lebih peka terhadap 
tungau varroa (Admin, 2008). 
2. Madu 
Madu adalah nektar atau eksudat gula dari tanaman yang 
dikumpulkan oleh lebah madu, diolah dan disimpan dalam sarang madu 
dari lebah Apis mellifera. Madu mempunyai sifat-sifat yang secara optis 
dapat memutar ke kiri (levo rotary) dan mengandung tidak lebih dari 25% 
kadar air, 0,25% abu dan 8% sukrosa. Madu dapat dibagi menurut asal 
nektar, maupun menurut bentuk madu yang lazim terdapat dalam istilah 
pemasaran. Berbagai jenis madu dapat dihasilkan dari berbagai sumber 
nektar yang dikenal dengan nama sebagai berikut:  
a. Madu flora, madu yang dihasilkan dari nektar bunga. Bila nektar 
tersebut berasal dari beraneka ragam bunga, maka madu yang 
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dihasilkan disebut madu poliflora dan bila dari satu jenis tanaman 
disebut madu monoflora. 
b. Madu ekstra flora, madu yang dihasilkan dari nektar yang terdapat 
diluar bunga yaitu dari bagian tanaman lain, seperti daun, cabang atau 
ranting. 
c. Madu embun, madu yang dihasilkan dari cairan hasil sekresi serangga 
family Lachanidae, Psyllidae atau Lechnidae yang diletakkan 
eksudatnya pada bagian-bagian tanaman. Cairan ini kemudian dihisap 
dan dikumpulkan oleh lebah madu dibagian tertentu yang disebut 
sarang madu. 
(Winarno, 2001). 
Madu dapat menghasilkan beberapa produk sebagai berikut: 
a. Madu sebagai produk utama berasal dari nektar bunga merupakan 
makanan yang sangat berguna bagi penelitian kesehatan, kosmetika 
dan farmasi 
b. Royal jelly dimanfaatkan untuk stamina dan penyembuhan penyakit, 
sebagai bahan kosmetika dan obat-obatan. 
c. Pollen (tepung sari) dimanfaatkan untuk campuran bahan obat-obatan 
atau kepentingan farmasi.  
d. Lilin lebah (malam) dimanfaatkan untuk industri farmasi dan 
kosmetika sebagai pelengkap bahan campuran. 
e. Propolis (perekat lebah) untuk penyembuhan luka, penyakit kulit dan 
membunuh virus influenza.  
(Bappenas, 2002). 
Madu mengandung berbagai jenis komponen yang sangat 
bermanfaat bagi kesehatan manusia. Komponen yang dimaksud yaitu 
karbohidrat, asam amino, mineral, ensim, vitamin dan air. Komposisi 
nutrisi madu tampak pada tabel berikut:  
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Tabel 2. Komposisi Nutrisi Madu 
Prameter Satuan Hasil 
Kalori  
Lemak 
Asam lemak jenuh 
Kolestrol 
Total karbohidrat 
Serat makanan 
Protein 
Natrium (Na) 
Kalsium (Ca) 
Besi (Fe) 
Kalium (K) 
Vitamin A 
Vitamin C 
Kal/100 gram 
% 
% 
mg/100 gram 
% 
% 
% 
mg/100 gram 
mg/100 gram 
mg/100 gram 
mg/100 gram 
IU/100 gram 
mg/100 gram 
320,00 
0 
0 
< 0 
79,30 
0,73 
0,63 
12,80 
9,84 
0,63 
102,00 
< 0,50 
3,52 
Sumber: Perhutani, 2008.  
   Laporan penelitian di rumah sakit Uni Soviet telah membuktikan 
bahwa madu dapat menyembuhkan luka-luka pada usus dua belas jari, 
memperlancar peredaran darah dan dapat menormalkan komposisi darah. 
Madu yang dioleskan pada luka bakar atau infeksi, menurut hasil 
penelitian dapat mengeringkan luka tersebut dalam waktu 10 hari. 
Diketahui pula bahwa madu dapat mengeluarkan glutathion dari luka 
sehingga mempercepat sembuhnya luka atau infeksi (Lamerkabel, 2008).  
3. Arti Penting Strategi  
Strategi didefinisikan sebagai 5P, yaitu: strategi sebagai perspektif, 
strategi sebagai posisi, strategi sebagai perencanaan, strategi sebagai pola 
kegiatan, dan strategi sebagai penipuan yaitu muslihat rahasia. Sebagai 
perspektif, di mana strategi dalam membentuk misi, misi menggambarkan 
perspektif kepada semua aktivitas. Sebagai posisi, dimana dicari pilihan 
untuk bersaing. Sebagai perencanaan, dalam hal strategi menentukan 
tujuan performansi perusahaan. Sebagai pola kegiatan, di mana dalam 
strategi dibentuk suatu pola, yaitu umpan balik dan penyesuaian. 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa strategi mempunyai 
ciri-ciri sebagai berikut:  
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a. Goal-directed actions, yaitu aktivitas yang menunjukkan “apa” yang 
diinginkan organisasi dan “bagaimana” mengimplementasikannya. 
b. Mempertimbangkan semua kekuatan internal (sumber daya dan 
kapabilitas), serta memperhatikan peluang dan tantangan.  
Secara umum dapat didefinisikan bahwa strategi itu adalah rencana 
tentang serangkaian manuver, yang mencakup seluruh elemen yang kasat 
mata maupun yang tak-kasat mata, untuk menjamin keberhasilan mencapai 
tujuan (Butterfly, 2007). 
Menurut David (2004), strategi adalah bakal tindakan yang 
menuntut keputusan manajemen puncak dan sumber daya perusahaan yang 
banyak untuk merealisasikannya. Disamping itu strategi juga 
mempengaruhi kehidupan organisasi dalam jangka panjang, paling tidak 
selama lima tahun. Oleh karena itu, sifat strategi adalah berorientasi ke 
masa depan. Strategi mempunyai konsekuensi multifungsional dan dalam 
perumusannya perlu mempertimbangkan faktor-faktor internal maupun 
eksternal perusahaan. 
Menurut Hamel dan Prahalad (1995) dalam Hardianawati (2006), 
strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa 
meningkat) dan terus menerus dan dilakukan berdasarkan sudut pandang 
tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan 
demikian perencanaan strategi hampir selalu dimulai dari “apa yang dapat 
terjadi”, bukan dimulai dari ”apa yang terjadi”. Terjadinya kecepatan 
inovasi pasar baru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi 
inti (core competencies). Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di 
dalam bisnis yang dilakukan.  
Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam 
kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta 
prioritas alokasi sumber daya (Chandler (1962) dalam Rangkuti (2002)). 
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4. Pemasaran  
Menurut Rangkuti (2002), pemasaran adalah suatu proses kegiatan 
yang dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, budaya, politik, ekonomi, 
dan manajerial. Akibat dari berbagai pengaruh tersebut adalah masing-
masing individu maupun kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan 
dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang 
memiliki nilai komoditas (Cimodity Values).  
Unsur utama dalam pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi tiga 
unsur utama, yaitu:  
a. Unsur strategi persaingan, meliputi: 
1. Segmentasi pasar, yaitu tindakan mengidentifikasi dan membentuk 
kelompok pembeli atau konsumen secara terpisah. Masing-masing 
konsumen ini memiliki karakteristik, kebutuhan produk, dan 
bauran pemasaran tersendiri. 
2. Targetting, yaitu tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar 
yang akan dimasuki. 
3. Positioning, yaitu penetapan posisi pasar. Tujuannya adalah untuk 
membangun dan mengkomunikasikan keunggulan bersaing produk 
yang ada di pasar ke dalam benak konsumen.  
b. Unsur Taktik Pemasaran, meliputi: 
1. Differensiasi, yang terkait dengan cara membangun strategi 
pemasaran di berbagai aspek perusahaan. Kegiatan membangun 
strategi pemasaran inilah yang membedakan differensiasi yang 
dilakukan suatu perusahaan dengan perusahaan lainnya. 
2. Bauran Pemasaran (marketing mix), terkait dengan kegiatan 
mengenai produk, harga, promosi, dan tempat atau yang lebih 
dikenal dengan sebutan 4 P, yaitu product, price, promotion, dan 
place.  
c. Unsur Nilai Pemasaran  
Merek (brand), merek adalah nama, termin, tanda simbol, atau 
desain, atau kombinasi dari semuanya, yang ditujukan untuk 
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mengidentifikasikan barang atau jasa sebuah/sekelompok penjual dan 
membedakannya dengan para pesaing. Merek mempunyai banyak arti 
penting buat konsumen, yaitu: 
1. Sebagai identifikasi untuk membedakan antara satu produk dengan 
produk lain. Identifikasi ini diperlukan agar konsumen mempunyai 
kebebasan memilih produk dan merek mana yang memenuhi 
kebutuhannya. 
2. Sebagai garansi atas kualitas dan kinerja dari produk yang akan 
dibeli. Merek akan memberikan rasa percaya diri kepada 
konsumen. 
3. Merek memberi status dan image pada seseorang. Dengan membeli 
merek tertentu, sudah menunjukkan bagaimana status sosial 
seseorang.  
4. Merek memberi arti emosional. Seorang fans sebuah klub 
sepakbola misalnya, akan rela membeli berbagai macam 
merchandise yang dijual dengan atribut klub tersebut 
(Butterfly, 2007). 
Pertukaran merupakan titik pusat kegiatan pemasaran dimana 
seseorang berusaha menawarkan sejumlah nilai kepada orang lain. Dengan 
adanya pertukaran, berbagai macam kelompok sosial seperti individu-
individu, kelompok kecil, organisasi, dan kelompok masyarakat lain dapat 
terpenuhi kebutuhannya. Mula-mula manusia harus menemukan 
kebutuhannya dulu, baru kemudian berusaha untuk memenuhinya dengan 
cara mengadakan hubungan. Dapat pula dikatakan bahwa kegiatan 
pemasaran itu diciptakan oleh pembeli dan penjual. Kedua belah pihak 
sama-sama ingin mencari kepuasan. Dalam hal ini, pembeli berusaha 
memenuhi kebutuhannya, sedangkan penjual berusaha mendapatkan laba. 
Kedua macam kepentingan ini dapat dipertemukan dengan cara 
mengadakan pertukaran yang saling menguntungkan. Jadi kebutuhan 
seseorang dapat dipenuhi dengan mencari orang lain yang bersedia 
memenuhiya (Kotler dalam Swastha, 2002). 
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Menurut Stanton (1991), dalam melakukan pemasaran perlu 
diperhatikan strategi pemasaran yang dijalankan perusahaan berkaitan 
dengan produk, harga, promosi, dan distribusi. Strategi pemasaran adalah 
kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari 
sistem pemasaran. Empat variabel tersebut menunjukkan pandangan-
pandangan penjual tentang kiat pemasaran yang tersedia untuk 
mempengaruhi pembeli, setiap kiat pemasaran dirancang untuk 
memberikan manfaat-manfaat bagi pelanggan. Adapun empat variabel 
tersebut adalah: 
a. Produk.  
Mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan pengembangan 
yang tepat dipasarkan oleh perusahaan merupakan hal yang sangat 
penting. Strategi dibutuhkan untuk mengubah produk yang ada, 
merambat yang baru dan mengambil tindakan-tindakan lain yang 
mempengaruhi bermacam-macam produk. Keputusan strategi 
dibutuhkan untuk pengemasan, penentuan cap dan berbagai segi 
produk lainnya. 
b. Harga.  
Dalam menentukan harga, manajemen harus menentukan harga dasar 
yang tepat bagi produknya. Manajemen harus menentukan strategi 
yang menyangkut pada harga, pembayaran ongkos angkut dan 
berbagai variabel yang berhubungan dengan harga. 
c. Promosi.  
Promosi adalah unsur yang didayagunakan untuk memberitahukan dan 
membujuk pasar tentang produk baru perusahaan. 
d. Distribusi.  
Perantara pemasaran pada dasarnya merupakan faktor lingkungan yang 
berada di luar jangkauan perusahaan, seseorang eksekutif pemasaran 
tetap mempunyai ruang gerak yang luas pada saat ia berhubungan 
dengan perantara. Tanggung jawab pemasaran adalah memilih dan 
mengelola saluran perdagangan yang dipakai dalam menyalurkan 
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produk serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan 
penanganan produk secara fisik.  
5. Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah serangkaian tindakan terpadu menuju 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Faktor-faktor yang 
mempengaruhi strategi pemasaran adalah: 
a. Faktor mikro, yaitu perantara pemasaran, pemasok, pesaing dan 
masyarakat. 
b. Faktor makro, yaitu demografi /ekonomi, politik / hukum, teknologi / 
fisik, dan sosial / budaya. 
Sedangkan strategi dan kiat pemasaran dari sudut pandangan penjual 
(4 P) adalah tempat yang strategis (place), produk yang bermutu (product), 
harga yang kompetitif (price) dan promosi yang gencar (promotion). 
Sedangkan dari sudut pandang pelanggan (4 C) adalah kebutuhan dan 
keinginan pelanggan (customer needs and wants), biaya pelanggan (cost to 
the customer), kenyamanan (convenience) dan komunikasi (comunication). 
Tujuan akhir dan konsep, kiat dan strategi pemasaran adalah kepuasan 
pelanggan sepenuhnya (total customer statisfaction). Kepuasan pelanggan 
sepenuhnya bukan berarti memberikan kepada apa yang menurut kita 
keinginan dari mereka, tetapi apa yang sesungguhnya mereka inginkan 
serta kapan dan bagaimana mereka inginkan. Atau secara singkat adalah 
memenuhi kebutuhan pelanggan (Ilmanoz, 2008). 
Menurut Tjiptono (1997), dalam peranan stategisnya, pemasaran 
mencakup setiap usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan 
dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas masalah 
penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang digeluti 
perusaahaan saat ini dan jenis bisnis apa yang akan dimasuki pada masa 
mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat 
dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar 
perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi.  
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6. Visi dan Misi 
Visi adalah suatu pandangan yang sifatnya sangat umum tetapi 
mengandung suatu arti yang cukup dalam sehingga didalam membuat 
suatu uraian mengenai visi harus benar benar dipikirkan artinya yang lebih 
filosofis tetapi terungkap dalam kata yang sederhana  (Syaifullah, 2008).  
Misi adalah pernyataan-pernyataan yang mendefinsikan apa yang 
sedang/akan dilakukan atau ingin dicapai dalam waktu (sangat) dekat atau 
saat ini. Misi lebih terkonsentrasi ke saat ini dan merupakan target-target 
yang sifatnya lebih operasional yang mungkin dikaitkan dengan customer, 
proses-proses dalam organisasi, serta tingkat kinerja yang diinginkan 
(Arman, 2008).  
 Visi dan misi memberikan para manajer kesatuan arah yang 
melebihi kepentingan pribadi, kepentingan sempit dan sementara. Visi dan 
misi memunculkan rasa pengharapan yang sama di antara semua tingkat 
dan angkatan karyawan. Visi dan misi menyatukan semua nilai yang 
dimiliki oleh setiap orang dan kelompok kepentingan sepanjang waktu. 
Visi dan misi menegaskan nilai dan tujuan yang dapat dipahami dan 
diterima oleh semua pihak diluar perusahaan. Akhirnya visi dan misi 
menguatkan komitmen perusahaan terhadap kegiatan yang bertanggung 
jawab, yang sejalan dengan kebutuhannya untuk mempertahankan dan 
melindungi klaim-klaim penting dari orang-orang dalam perusahaan akan 
suatu kelangsungan hidup yang tahan lama, tumbuh, dan menguntungkan 
untuk perusahaan (David, 2002). 
7. Analisis Lingkungan Pemasaran 
Lingkungan pemasaran adalah pelaku-pelaku dan kekuatan-kekuatan 
yang berada di luar fungsi manajemen. Dengan demikian, akan mem-
pengaruhi kemampuan manajemen pemasaran untuk mengembangkan dan 
membina transaksi yang berhasil dengan para pelanggan sasarannya 
(Kotler,1991). 
Interaksi antara lingkungan internal dan lingkungan eksternal 
pemasaran mempunyai keterkaitan terhadap tujuan maupun strategi 
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pemasaran. Analisis terhadap lingkungan eksternal dapat menjelaskan 
adanya peluang dan ancaman bagi organisasi perusahaan. Analisis 
terhadap lingkungan internal dapat memperlihatkan kekuatan dan 
kelemahan organisasi. Peluang pemasaran perlu dimanfaatkan dan 
hambatan pemasaran perlu diatasi. Kekuatan organisasi perlu 
dipergunakan untuk memanfaatkan peluang atau mengatasi hambatan 
lingkungannya. Kelemahan organisasi perlu dikompensasi sehingga 
perusahaan mampu menghadapi lingkungannya. Berdasarkan analisis 
peluang/ancaman maupun kekuatan/kelemahan tersebut perusahaan dapat 
menentukan tujuan pemasaran yang dapat merupakan sasarannya. 
Sehingga cara pencapaian tujuan atau strategi-strategi pemasaran dapat 
dirumuskan dan dikembangkan untuk pedoman kegiatan pemasaran 
berikutnya (Anonim, 2007). 
a. Lingkungan Eksternal 
Lingkungan eksternal organisasi selalu bergerak dinamis. 
Gerakan dinamis tersebut berpengaruh pada cara mengelola organisasi 
dan termasuk dalam merumuskan dan menetapkan strategi. Karena 
tidak ada organisasi yang dapat membebaskan diri dari dampak 
lingkungan eksternal, maka dinamika tersebut harus dikenali, 
dianalisis, diperhitungkan, dan dimanfaatkan demi mencapai tujuan 
dan sasaran organisasi. Oleh sebab itu, hemat peneliti, melalui analisa 
terhadap lingkungan eksternal, sebuah organisasi dapat 
mengimplementasikan strategi pengkaderan suatu organisasi yang 
yang ditetapkan untuk mendayagunakan kekuatan dan mengatasi 
kelemahan organisasi dalam memanfatakan peluang dan menghadapi 
hambatan atau tantangan yang terjadi  
(Butterfly, 2007). 
Peluang dan ancaman eksternal merujuk pada tren ekonomi, 
sosial, budaya, demografi, lingkungan, politik, hukum, pemerintah-an, 
teknologi, dan persaingan yang dapat menguntungkan atau merugikan 
suatu organisasi secara berarti di masa depan. Peluang dan ancaman 
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sebagian besar diluar kendali suatu organisasi. Oleh karena itu, 
mengenali, memantau dan mengevaluasi peluang dan ancaman 
eksternal merupakan kegiatan penting bagi perusahaan (David, 2004). 
Dalam operasinya, sistem pemasaran perusahaan dipengaruhi 
oleh faktor-faktor lingkungan dari sistem tersebut, baik yang berada 
diluar maupun yang berada didalam perusahaan. Faktor-faktor yang 
termasuk lingkungan ekstern pada umumnya tidak dapat dikontrol 
oleh manajemen. Dan faktor tersebut dapat dibagi menjadi dua 
kelompok: (1) kelompok pertama adalah faktor makro seperti 
kebudayaan, peraturan-peraturan, dan kondisi perekonomian. (2) 
kelompok kedua disebut lingkungan mikro perusahaan, seperti 
penyedia (supplier), perantara pemasaran, dan pembeli. Meskipun 
elemen-elemen tersebut berada diluar perusahaan, namun mempunyai 
hubungan secara tertutup dengan perusahaan-perusahaan tertentu 
(Swastha, 2002). 
b. Lingkungan Internal 
Lingkungan internal adalah kegiatan-kegiatan internal 
perusahaan yang dapat dikendalikan. Artinya, untuk mencapai tujuan 
dan menjalankan strategi pemasaran, pemasar mampu melakukan 
pengendalian atau pengaturan atas operasi kegiatan-kegiatan tersebut 
seperti yang dikehendaki perusahaan. Perusahaan dapat melakukan 
alokasi sumberdaya secara produktif melalui koordinasi faktor 
manusia dan alat-alat manajemen. Pengendalian yang tidak optimal 
akan menghambat efektivitas kegiatan operasi organisasi. Oleh karena 
itu analisis lingkungan internal merupakan faktor penentu untuk 
menyusun strategi pemasaran. Bisnis yang mempunyai konsep produk 
(product driven), misalnya mengutamakan kegiatan produksinya lebih 
dominan daripada kegiatan-kegiatan yang lain. Akan tetapi bisnis 
yang mempunyai konsep pasar (market driven) akan berusaha 
memahami dan mengendalikan pasar dan persaingannya. 
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Pemahaman lingkungan internal (fungsi pemasaran dan fungsi 
non pemasaran) pada umumnya perlu ditekankan pada: 
a. Aspek sumberdaya organisasi meliputi kekayaan, kemampuan, 
dan posisi pasar. Mampu mendukung strategi dan dipercaya dapat 
berpengaruh terhadap usaha merealisasi tujuan organisasi. 
b. Aspek manusia. Sumberdaya manusia merupakan kekuatan 
perusahaan, tetapi sebaliknya dapat juga sekaligus sebagai 
ancaman perusahaan apabila tidak dikendalikan dengan baik. 
c. Aspek alat-alat manajemen dan teknologi, yang meliputi sistem 
informasi, organisasi, dan teknik-teknik operasional. Penguasaan 
manajemen atau teknologi mampu memberikan kekuatan kepada 
perusahaan. Akan tetapi pengendaliannya memerlukan investasi 
yang tidak sedikit  
(Anonim, 2007). 
8. Matriks EFE dan Matriks IFE 
 Evaluasi Faktor Eksternal (EFE) yaitu membuat perencanaan 
strategi yang dapat meringkas dan mengevaluasi informasi ekonomi, 
sosial, budaya, demografi, lingkungan, pemerintah, hukum, teknologi, dan 
persaingan. Perusahaan harus mampu merespon secara ofensif maupun 
defensif terhadap faktor-faktor tersebut dengan merumuskan strategi yang 
dapat memanfaatkan peluang atau untuk meminimalkan dampak dari 
potensi ancaman (David, 2002).  
Matriks Internal Faktor Evaluation merupakan alat perumusan 
strategi meringkas dan mengevaluasi kekuatan dan kelemahan utama 
dalam berbagai bidang fungsional dalm suatu usaha. Matriks ini juga 
menjadi landasan untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi hubungan di 
antara bidang-bidang ini (David, 2002). 
9. Matriks IE 
Menurut David (2004), matriks IE merupakan alat untuk 
menentukan posisi suatu perusahaan didasarkan pada analisis internal dan 
eksternal perusahaan pada internal dan eksternal perusahaan. Tujuan 
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penggunaan model ini adalah untuk memperoleh strategi bisnis yang lebih 
detail.  
Melalui matriks IE dapat diidentifikasikan menjadi tiga daerah 
utama, yaitu: 
a. Daerah pertama, yaitu sel I, II, dan IV merupakan tahap tumbuh dan 
membangun. Strategi yang sesuai untuk daerah ini adalah strategi 
intensif seperti penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan 
pengembangan produk. 
b. Daerah kedua, yaitu sel III, V, dan VII merupakan tahap pertahankan 
dan pelihara. Strategi yang cocok digunakan adalah strategi penetrasi 
pasar dan mengembangkan produk. 
c. Daerah ketiga, yaitu sel VI, VII, dan IX, paling baik dikelola dengan 
strategi panen atau divestasi. 
  TOTAL SCORE IFE 
  4.0 Kuat 3.0 rata-rata 2.0 lemah  1.0 
Tinggi 
 
I II III 
3.0 
Sedang 
IV V VI 
TOTAL 
SCORE 
EFE 
2.0 
Rendah 
VII VIII IX 
 1.0 
Gambar 1. Total Nilai Matriks IE 
Sumber : David, 2004 
Matriks internal eksternal (IE) bermanfaat untuk memposisikan 
perusahaan  ke dalam matrikss yang terdiri atas 9 sel. Matriks IE terdiri 
dari dua dimensi, yaitu : total skor dari Matriks IFE pada sumbu X dan 
total skor dari matrikss EFE pada sumbu Y. Pada sumbu X Matriks IE, 
total nilai IFE yang diboboti dari 1,0 sampai 1,99 menunujukan posisi 
internal yang lemah; nilai 2,0 sampai 2,99 dianggap sedang; sedangkan 
nilai 3,0 sampai 4,0 dianggap kuat. Demikian pula pada sumbu Y, total 
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nilai EFE yang diberi bobot dari 1,0 sampai 1,99 dianggap rendah; nilai 
2,0 sampai 2,99 dianggap sedang; sedangkan nilai 3,0 sampai 4,0 dianggap 
tinggi. 
Matrikss IE dapat dibagi menjadi tiga bagian utama yang 
mempunyai dampak strategis berbeda. 
a. Grow and Build Strategies, berada pada sel I, II, dan IV. Strategi yang 
cocok diterapkan adalah strategi intensif (penetrasi pasar, penciptaan 
pasar dan pembangunan produk) dan strategi integrasi (integrasi ke 
belakang, integrasi ke depan dan integrasi horizontal). 
b. Hold and Maintaining Strategies, berada pada sel III, V, dan VII. 
Strategi yang digunakan adalah strategi penetrasi pasar dan 
pembangunan produk. 
c. Harvest and Divest Strategies berada pada sel VI, VIII dan IX. 
Strategi yang sering digunakan adalah melepaskannya. 
Perusahaan yang dianggap paling sukses adalah perusahaan yang mampu 
menghasilkan bisnis yang berada pada sel I (Umar, 2002). 
10. Matriks SWOT 
Menurut David (2004), matriks SWOT merupakan perangkat 
pencocokan yang paling penting yang membantu manager 
mengembangkan empat macam strategi : strategi SO (Strehgths-
Opportunities), strategi WO (Weakness-Opportunities), strategi ST 
(Strengths-Threats) dan strategi WT (Weakness-Threats). Mencocokan 
faktor-faktor eksternal dan internal kunci merupakan bagian yang sangat 
sulit dalam mengembangkan Matriks SWOT dan memerlukan penilaian 
yang baik dan tidak ada sekumpulan kecocokan yang paling baik. Tujuan 
dari setiap perangkat kecocokan (Tahap 2) adalah menghasilkan strategi 
alternatif yang dapat dijalankan, bukan untuk memilih atau menetapkan 
strategi mana yang terbaik. Oleh karena itu, tidak semua strategi yang 
dikembangkan dalam matriks TOWS akan dipilih untuk dijalankan.  
Matriks SWOT dapat menggambarkan bagaimana peluang dan 
ancaman dari faktor eksternal yang dihadapi oleh suatu usaha dapat 
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disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan yang dimiliki. Analisis 
SWOT digambarkan ke dalam Matriks SWOT dengan 4 kemungkinan 
alternatif strategi, yaitu stategi kekuatan-peluang (S-O strategies), strategi 
kelemahan-peluang (W-O strategies), strategi kekuatan-ancaman (S-T 
strategies), dan strategi kelemahan-ancaman (W-T strategies).  
Tabel 3. Matriks SWOT 
 Strenght (S) 
Daftar Kekuatan  
Weakness (W) 
Daftar Kelemahan 
Opportunities 
(O) 
Daftar Peluang 
Strategi S-O 
Menggunakan kekuatan 
untuk memanfaatkan 
peluang 
Strategi W-O 
Meminimalkan  
kelemahan untuk  
memanfaatkan peluang 
Threats (T) 
Daftar Ancaman 
Strategi S-T 
Menggunakan kekuatan 
untuk mengatasi ancaman 
Strategi W-T 
Meminimalkan kelemahan 
dan menghindari ancaman  
Sumber: David, 2004 
Alat yang dipakai untuk menyusun faktor-faktor strategis 
perusahaan adalah matriks SWOT. Matriks ini dapat menggambarkan 
secara jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi 
perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan yang 
dimilikinya. Matriks ini dapat menghasilkan 4 (empat) set kemungkinan 
alternatif strategis.  
a. Strategi S-O 
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan 
memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan 
peluang sebesar-besarnya. 
b. Strategi S-T 
Ini adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki 
perusahaan untuk mengatasi ancaman.  
c. Strategi W-O 
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada 
dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada. 
 
 
 
28 
d. Strategi W-T 
Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensif dan 
berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari 
ancaman (Hardianawati, 2006).  
11. Matriks QSP 
Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM ) adalah alat yang 
membuat para perencana strategi dapat menilai secara objektif strategi 
alternatif yang dapat dijalankan, didasarkan atas faktor-faktor keberhasilan 
kritis eksternal dan internal. 
Unsur-unsur dalam QSPM terdiri dari Strategi-strategi Alternatif, 
Faktor-faktor Kunci, Bobot, AS=Nilai Daya Tarik, TAS=Total Nilai Daya 
Tarik dan Jumlah Total Nilai Daya Tarik. 
Total Nilai Daya Tarik merupakan kali kolom bobot dan Nilai Daya 
Tarik setiap baris. Total Nilai Daya Tarik menunjukkan Daya Tarik relatif 
setiap strategi alternatif dengan hanya mempertimbangkan dampak dari 
faktor sukses kritis dari baris tersebut. Semakin tinggi Total Daya Tarik 
mengungkapkan strategi mana yang paling menarik. Dalam setiap kolom 
strategi dengan cara menjumlahkan Total Nilai Daya Tarik dalam setiap 
kolom strategi QSPM. Semakin tinggi nilai menunjukkan startegi itu 
semakin menarik dengan mempertimbangkan semua faktor sukses kritis 
relevan yang dapat mempengaruhi keputusan strategi (David, 2002). 
Tabel 4. Matriks QSP 
Alternatif strategi Faktor-faktor 
kunci 
Bobot 
Strategi 1 Strategi 2 Strategi 3 
Faktor-faktor 
kunci eksternal 
 AS TAS AS TAS AS TAS 
Total bobot        
Faktor-faktor 
kunci eksternal  
       
Total bobot         
Jumlah total nilai daya tarik       
     Sumber : David, 2002 
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C. Kerangka Teori Pendekatan Masalah 
Madu sudah lama dikenal di Indonesia. Madu banyak dicari dan 
diusahakan karena memiliki banyak kegunaan bagi kehidupan sehari-hari. 
Dilihat dari kegunaanya, madu banyak dibutuhkan oleh masysarakat dalam 
negeri maupun luar negeri. Oleh karena itu, selain pengembangan pada 
budidaya juga diperlukan pengembangan pemasaran. Pemasaran ini sangat 
penting karena pemasaran berperan dalam penyampaian barang dari produsen 
ke tangan konsumen. 
Ada banyak hambatan dalam pemasaran yang menjadi ancaman bagi 
Perusahaan PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang. Namun selain ancaman, 
juga ada banyak peluang yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan dalam 
usaha memasarkan madu. Oleh karena itu perlu adanya identifikasi kekuatan 
dan kelemahan sehingga hambatan dapat diminimalisasi dan peluang dapat 
dimanfaatkan dengan baik melalui strategi yang dapat diterapkan dalam usaha 
pemasaran madu. Tahap-tahap yang dilakukan dalam merumuskan strategi 
pemasaran madu di Perusahaan PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang 
adalah sebagai berikut: 
1. Analisis Identifikasi Faktor-faktor Internal dan Eksternal 
Suatu perusahaan dapat mengembangkan strategi untuk mengatsi 
ancaman eksternal dan merebut  peluang yang ada. Proses analisis, 
perumusan, dan evaluasi strategi-strategi itu disebut perencanaan strategi. 
Proses tersebut dirancang untuk mengarahkan perusahaan  dalam 
mencapai tujuan. Tujuan utama perencanaan strategi adalah agar 
perusahaan dapat melihat secara objektif kondisi-kondisi lingkungan 
eksternal sehingga perusahaan dapat menentukan faktor-faktor strategis 
yang merupakan kesempatan dan ancaman dan kondisi-kondisi 
lingkungan internal usaha untuk menentukan faktor-faktor strategis yaitu 
kekuatan dan kelemahan serta mampu mengantisipasi perubahan 
lingkungan. Penentuan strategi yang tepat harus dimulai dengan 
mengidentifikasi, menganalisis, dan mendiagnosis faktor-faktor strategis 
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usaha pemasaran industri madu Perusahaan PT Madu Pramuka di 
Kabupaten Batang.  
Suatu perubahan lingkungan dapat merupakan suatu peluang bagi 
peningkatan pemasaran maupun ancaman apabila perusahaan tidak 
mampu menyesuaikan kegiatan pemasaran. Oleh sebab itu perusahaan 
dituntut untuk selalu bersikap tanggap dan adaptif, selalu mengikuti dan 
menyesuaikan diri dengan keadaan lingkungan. 
Tujuan dari analisis eksternal perusahaan ini adalah untuk 
mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang menjadi peluang dan ancaman 
bagi perusahaan. Selanjutnya faktor-faktor strategis tersebut dianalisis 
menggunakan matriks EFE (External Factor Evaluation). Sedangkan 
faktor internal adalah untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang menjadi 
kekuatan dan kelemahan bagi perusahaan. Selanjutnya faktor-faktor 
tersebut dianalisis dengan menggunakan matriks IFE (Internal Factor 
Evaluation). 
2. Alternatif Strategi Pemasaran  
Dengan mengetahui faktor-faktor eksternal dan internal yang dapat 
mempengaruhi kegiatan pemasaran dalam perusahaan, maka selanjutnya 
faktor-faktor tersebut dapat dianalisis menggunakan matriks EI untuk 
mengetahui diposisi mana perusahaan berada. Pada tahap selanjutnya, 
dapat digunakan matriks SWOT untuk merumuskan alternatif strategi 
pemasaran madu pada Perusahaan PT Madu Pramuka di Kabupaten 
Batang. 
Melalui matriks tersebut dapat digambarkan bagaimana peluang dan 
ancaman dari faktor eksternal yang dihadapi oleh suatu usaha dapat 
disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan yang dimiliki perusahaan 
dengan 4 kemungkinan alternatif strategi, yaitu strategi kekuatan-peluang 
(S-O strategies), strategi kelemahan-peluang (W-O strategies), strategi 
kekuatan-ancaman (S-T strategies), dan strategi kelemahan-ancaman (W-
T strategies).  
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Strategi S-O menuntut perusahaan mampu memanfaatkan peluang 
melalui kekuatan internalnya. Strategi W-O menuntut perusahaan 
meminimalkan kelemahan dalam memanfaatkan peluang. Strategi S-T 
merupakan pengoptimalan kekuatan dalam memanfaatkan ancaman, dan 
strategi W-T menitikberatkan pada upaya meminimalkan kelemahan 
daripada menghindari ancaman. Berdasarkan 4 kemungkinan alternatif 
strategi tersebut dapat dipilih strategi yang dianggap paling tepat 
diterapkan dalam perusahaan. 
3. Prioritas Strategi Usaha 
Dari beberapa alternatif strategi yang dapat diterapkan pada usaha,  
perlu dilakukan penilaian atau evaluasi untuk memutuskan prioritas 
starategi yang harus dilaksanakan. Pada tahap pemilihan strategi atau 
keputusan ini alat analisis kuantitatif yang digunakan adalah QSPM. 
QSPM memungkinkan perencanaan strategi untuk mengevaluasi 
alternatif strategi secara obyektif.  
Dalam matriksss ini usaha bisa menerapkan strategi yang terlebih 
dahulu harus dilaksanakan dengan melihat jumlah total daya tarik paling 
tinggi. Adapun strategi yang dihasilkan harus sesuai dengan visi, misi, 
dan tujuan usaha. 
Berdasarkan hal tersebut, dapat disusun bagan alur kerangka 
pemikiran operasional sebagai teori pendekatan masalah penelitian ini, 
yaitu: 
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Gambar 2. Bagan Pemikiran Operasional 
 
Faktor Eksternal  
· Pemasok  
· Distributor 
· Konsumen 
· Pesaing 
· Musim 
· Pemerintah 
· Ekonomi 
 
Faktor Internal  
· Sumber Daya Manusia 
· Teknologi 
· Produksi 
· Pemasaran (strategi persaingan, 
taktik pemasaran, nilai pemasaran) 
 
 
Perusahaan PT Madu Pramuka Kab. Batang 
Tahap Masukan 
External Factor Evaluation Matrix                                                 Internal Factor Evaluation Matrix 
        (EFE Matriks)                                                                                         (IFE Matriks) 
Analisis Posisi Perusahaan 
(Matriks IE) 
Alternatif Strategi Perusahaan 
(Matriks SWOT) 
Visi, misi, dan tujuan perusahaan 
Analisis faktor internal dan faktor 
eksternal perusahaan 
Prioritas Strategi Pemasaran Perusahaan 
(Matriks QSP) 
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D. Definisi Operasional Variabel 
1. Perusahaan PT Madu Pramuka Kabupaten Batang merupakan perusahaan 
industri yang memproduksi madu, kemudian memasarkannya kepada 
konsumen. 
2. Informan kunci (key informan) adalah orang yang cukup lama dan 
intensif menyatu serta terlibat secara aktif pada lingkungan atau kegiatan 
yang menjadi perhatian penelitian, meliputi direktur PT Madu Pramuka 
Kabupaten Batang, karyawan bagian pemasaran, produksi, personalia, 
dan pelatihan PT Madu Pramuka Kabupaten Batang, distributor, suplier 
bahan baku, perusahaan pesaing, konsumen perusahaan PT Madu 
Pramuka Kabupaten Batang dan pemerintah. 
3. Strategi pemasaran merupakan respon yang  dilakukan melalui analisis 
kekuatan (strength), kelemahan (weakness), peluang (oppurtinities), dan 
ancaman (threath) pada tiap-tiap komponen pemasaran meliputi unsur 
strategi persaingan, unsur taktik pemasaran, dan unsur nilai pemasaran. 
4. Faktor eksternal adalah faktor-faktor di luar perusahaan yang 
mempengaruhi usaha pemasaran perusahaan dan pada umumnya belum 
dapat dikendalikan sepenuhnya. Meliputi kondisi pemasok, distributor, 
konsumen, pesaing, musim, pemerintah dan ekonomi. 
5. Faktor internal adalah faktor-faktor yang terdapat di dalam suatu 
perusahaan yang mempengaruhi usaha pemasaran perusahaan secara 
keseluruhan dan pada umumnya dapat dikendalikan. Meliputi sumber 
daya manusia, produksi, teknologi, dan pemasaran (unsur strategi 
persaingan, unsur taktik pemasaran, dan unsur nilai pemasaran). 
6. Unsur strategi persaingan adalah unsur pemasaran yang meliputi 
segmentasi pasar, targetting, dan positioning. 
7. Unsur taktik pemasaran adalah unsur pemasaran yang meliputi 
differensiasi dan bauran pemasaran. 
8. Unsur nilai pemasaran adalah unsur pemasaran yang ditujukan untuk 
mengidentifikasikan barang/jasa penjual yang membedakannya dari 
pesaing yang meliputi merek.  
 
 
34 
9. Segmentasi pasar adalah mengidentifikasikan kelompok konsumen 
secara terpisah. 
10. Targetting adalah tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar yang 
akan dimasuki. 
11. Positioning adalah penetapan pasar untuk membangun keunggulan 
bersaing produk yang ada di pasar. 
12. Differensiasi adalah hal yang terkait dengan cara membangun strategi 
pemasaran di perusahaan. 
13. Bauran pemasaran adalah hal yang terkait dengan kegiatan mengenai 
produk, harga, promosi dan tempat. 
14. Peluang atau kesempatan adalah faktor-faktor yang berasal dari luar 
perusahaan dan bersifat menguntungkan bagi pelaksanaan pemasaran 
produk perusahaan. 
15. Ancaman adalah faktor-faktor yang berasal dari luar perusahaan dan 
bersifat mengganggu keberlangsungan pelaksanaan kegiatan pemasaran 
produk perusahaan. 
16. Kekuatan adalah faktor-faktor yang berasal dari dalam perusahaan yang 
merupakan keunggulan bagi pelaksanaan pemasaran produk perusahaan.  
17. Kelemahan adalah faktor-faktor yang berasal dari dalam perusahaan dan 
merupakan keterbatasan bagi pelaksanaan pemasaran produk perusahaan. 
18. Internal Factor Evaluation Matrix adalah suatu pendekatan untuk 
menyusun profil kekuatan dan kelemahan agroindustri. 
19. External Factor Evaluation Matrix adalah suatu pendekatan untuk 
menyusun profil peluang dan ancaman agroindustri. 
20. Matriks Internal Eksternal (IE) menggambarkan posisi strategis 
pemasaran perusahaan sehingga bisa diketahui dampak strategisnya. 
21. Matriks SWOT menggambarkan bagaimana manajemen dapat 
mencocokkan peluang-peluang dan ancaman-ancaman eksternal yang 
dihadapi suatu usaha pemasaran tertentu dengan kekuatan dan kelemahan 
internalnya untuk menghasilkan empat rangkaian alternatif strategi 
pemasaran. 
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22. Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM ) merupakan teknik yang 
secara obyektif dapat menetapkan strategi alternatif yang diprioritaskan.  
E. Pembatasan Masalah 
1. Penelitian terbatas pada PT Madu Pramuka Kabupaten Batang sebagai 
perusahaan industri madu.  
2. Data lingkungan eksternal dan internal yang dianalisis berupa data 
kualitatif yang disajikan dalam bentuk hasil wawancara dengan key 
informan dan hasil pengamatan selama penelitian 
3. Lingkungan eksternal yang dibahas meliputi pemasok, agen, konsumen, 
pesaing, musim, pemerintah dan ekonomi. 
4. Lingkungan internal yang dibahas meliputi sumber daya manusia, 
produksi, teknologi, dan pemasaran (unsur strategi persaingan, unsur 
taktik pemasaran, dan unsur nilai pemasaran). 
5. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari  Eksternal 
Factor Evaluation (Matriks EFE) dan Internal Factor Evaluaton 
(Matriks IFE), Matriks Internal Eksternal (Matriks IE), Matriks SWOT 
dan Matriks QSP. 
6. Data yang diambil adalah data tahun 2004-2008 yang meliputi data 
produksi dan data pemasaran, serta lingkungan internal dan eksternal.  
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III. METODE PENELITIAN 
 
A. Metode Dasar Penelitian 
Metode dasar yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
deskriptif, yaitu metode penelitian yang dimaksudkan untuk mengumpulkan 
informasi mengenai status suatu gejala yang ada, yaitu keadaan gejala 
menurut apa adanya pada saat penelitian dilakukan(Arikunto (2005) dalam 
Sulipan (2009)). Penelitian deskriptif pada umumnya dilakukan dengan 
tujuan utama, yaitu menggambarkan secara sistematis fakta dan karakteristik 
objek dan subjek yang diteliti secara tepat (Hartoto, 2007).  
B. Metode Pengumpulan Data 
1. Penentuan Lokasi Penelitian 
Pemilihan lokasi dilakukan secara sengaja atau purposive yaitu 
penentuan daerah sampel yang diambil secara sengaja. PT Madu 
Pramuka merupakan perusahaan pertama yang memberikan binaan pada 
masyarakat Kabupaten Batang untuk mengembangkan potensi yang ada 
di Kabupaten Batang sebagai sentra perkembangbiakkan lebah madu. 
Namun, pemasaran madu di daerah sentra, khusunya di Perusahaan 
Apiari  masih kurang efektif karena hasil penjualan produk masih lebih 
rendah dibandingkan jumlah produksinya, seperti pada Tabel 1., sehingga 
dengan penelitian di perusahaan ini diharapkan dapat menjadi tolok ukur 
pada perusahaan-perusahaan yang lainnya. Oleh karena itu, penelitian ini 
dilaksanakan di Kabupaten Batang, tepatnya di Kecamatan Gringsing 
dimana PT Madu Pramuka berada.  
2. Metode Penentuan Sampel atau Responden 
Faktor strategis merupakan bahan untuk pembuatan angket rating 
dan pembobotan. Angket tersebut diwawancarakan kepada keys informan 
yang dipilih secara purposive yang terdiri dari pemimpin PT Madu 
Pramuka Kabupaten Batang, karyawan bagian pemasaran, produksi, 
personalia, dan pelatihan PT Madu Pramuka Kabupaten Batang, 
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distributor, pemasok, pemimpin perusahaan pesaing, konsumen 
perusahaan pesaing, konsumen PT Madu Pramuka Kabupaten Batang 
dan pemerintah. Dalam wawancara tersebut, responden memberikan 
bobot dan rating terhadap faktor strategis yang diuraikan di dalam 
angket. 
C. Jenis dan Sumber Data 
1. Data Primer 
Data primer merupakan sumber-sumber dasar yang merupakan 
bukti atau saksi utama dari suatu kejadian, misalnya keterangan dari saksi 
mata, keputusan rapat, foto-foto, dan sabagainya (Nazir, 2003). Pada 
penelitian ini, data primer diperoleh melalui wawancara langsung dengan 
menggunakan kuesioner kepada pihak-pihak yang terlibat di dalam 
pemasaran produk. 
2. Data Sekunder 
Sumber data sekunder dalam penelitian ini adalah PT Madu Pramuka 
Kabupaten Batang dan Dinas terkait di Kabupaten Batang. Data tersebut 
meliputi data keadaan umum perusahaan, data produksi dan penjualan 
perusahaan, dan data lain yang relevan. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
1. Wawancara 
Wawancara yaitu tanya jawab lisan melalui tatap muka secara 
langsung antara responden dan peneliti, dilakukan dengan menggunakan 
bantuan daftar pertanyaan atau kuisioner yang telah dipersiapkan 
sebelumnya dan catatan sebagai alat bantu wawancara. 
2. Observasi 
Teknik ini dilakukan dengan mengadakan pengamatan langsung 
terhadap objek yang akan diteliti sehingga didapatkan gambaran yang 
jelas mengenai daerah yang akan diteliti. 
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3. Pencatatan 
Teknik ini dilakukan dengan cara melakukan pencatatan terhadap 
hasil wawancara pada kuisioner maupun data yang diperoleh dari sumber 
data sekunder yang mempunyai keterkaitan dengan penelitian. 
E. Metode Analisis Data 
1. Metode Deskriptif Kualitatif  
Metode deskriptif kualitatif adalah hasil penelitian beserta 
analisisnya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang berbentuk narasi, 
kemudian dari analisis yang telah dilakukan diambil suatu kesimpulan 
(Anonim, 2007 b ). Data yang diambil dapat berasal dari hasil wawancara, 
observasi dan pencatatan.  
2. Matriks External Factors Evaluation (EFE) dan Matriks Internal 
Factors Evaluation (IFE)  
Matriks EFE digunakan untuk menganalisis faktor-faktor eksternal, 
mengklasifikasikannya menjadi peluang dan ancaman bagi perusahaan, 
kemudian dilakukan pembobotan. Berikut adalah tabel Matriks External 
Factors Evaluation (EFE)  
Tabel 5. Matriks External Factors Evaluation (EFE)  
No Faktor-faktor 
strategi eksternal 
Bobot Rating Bobot x 
Rating 
 (1) (2) (3) (4) 
1.  Peluang-peluang    
 - ………………    
2. Ancaman    
 - ………………    
 Total    
Sumber : Rangkuti, 2002 
Sedangkan matriks IFE digunakan untuk menganalisis faktor-faktor 
internal dan mengklasikan menjadi kekuatan dan kelemahan perusahaan. 
Berikut adalah  Matriks Internal Factors Evaluation (IFE) 
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Tabel 6. Matriks Internal Factors Evaluation (IFE) 
No Faktor-faktor 
strategi Internal 
Bobot Rating Bobot x 
Rating 
 (1) (2) (3) (4) 
1.  Kekuatan    
 - ………………    
2. Kelemahan    
 - ………………    
 Total    
Sumber : Rangkuti, 2002 
Tahapan kerja pembuatan matriks EFE dan IFE adalah sebagai berikut: 
a. Membuat daftar critical succes factors (faktor-faktor utama yang 
mempunyai dampak penting pada kesuksesan atau kegagalan usaha), 
baik aspek internal maupun eksternal. 
b. Menentukan bobot (weight) dari critical succes factors tadi dengan 
skala yang lebih tinggi bagi yang berprestasi tinggi dan begitu pula 
sebaliknya. Jumlah bobot seluruhnya harus sebesar 1,0. Nilai bobot 
dicari-cari dihitung berdasarkan rata-rata industrinya.  
  Bobot Keterangan 
0,20 
0,15 
0,10 
0,05 
Sangat kuat 
Diatas rata-rata 
Rata-rata 
Dibawah rata-rata 
c. Menentukan rating setiap critical succes factors antara 1 sampai 4, 
dimana: 
1  : dibawah rata-rata 
2  : rata-rata 
3  : diatas rata-rata 
4  : sangat bagus 
Rating mengacu pada kondisi perusahaan, sedangkan bobot mangacu 
pada industri dimana perusahaan berada. 
d. Mengalikan nilai bobot dengan nilai rating untuk mendapatkan skor 
semua critical succes factors. 
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e. Menjumlahkan semua skor untuk mendapatkan skor total bagi 
perusahaan yang dinilai.  
3. Matriks IE 
Matriks IE merupakan alat untuk menentukan posisi suatu 
perusahaan didasarkan pada analisis internal dan eksternal perusahaan 
pada internal dan eksternal perusahaan. Tujuan penggunaan model ini 
adalah untuk memperoleh strategi bisnis yang lebih detail.  
Melalui matriks IE dapat diidentifikasikan menjadi tiga daerah utama, 
yaitu: 
a. Daerah pertama, yaitu sel I, II, dan IV merupakan tahap tumbuh dan 
membangun. Strategi yang sesuai untuk daerah ini adalah strategi 
intensif seperti penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan 
pengembangan produk. 
b. Daerah kedua, yaitu sel III, V, dan VII merupakan tahap pertahankan 
dan pelihara. Strategi yang cocok digunakan adalah strategi penetrasi 
pasar dan mengembangkan produk. 
c. Daerah ketiga, yaitu sel VI, VII, dan IX, paling baik dikelola dengan 
strategi panen atau divestasi. 
Matriks IE tersebut dapat diliahat seperti pada Gambar 1.   
4. Matriks SWOT 
Matriks SWOT digunakan untuk merumuskan alternatif strategi 
pemasaran  madu pada PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang. Matriks 
SWOT dapat menggambarkan bagaimana peluang dan ancaman dari 
faktor eksternal yang dihadapi oleh suatu usaha dapat disesuaikan dengan 
kekuatan dan kelemahan yang dimiliki. Analisis SWOT digambarkan ke 
dalam Matriks SWOT dengan 4 kemungkinan alternatif strategi, yaitu 
stategi kekuatan-peluang (S-O strategies), strategi kelemahan-peluang 
(W-O strategies), strategi kekuatan-ancaman (S-T strategies), dan strategi 
kelemahan-ancaman (W-T strategies). Matriks SWOT yang digunakan di 
PT Madu Pramukadapat dilihat pada Tabel 3. 
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5. Matriks QSP 
QSPM terdiri dari kolom faktor-faktor kunci eksternal dan internal 
yang diperoleh dari matrikss EFE, bobot, baris teratas terdiri dari strategi 
alternatif yang layak yang dibagi dalam kolom-kolom dimana setiap 
kolomnya berisi Nilai Daya Tarik (AS) dan Total Daya Tarik (TAS), 
serta Jumlah Total Daya Tarik. 
Untuk kolom bobot dan Nilai Daya Tarik diisi sesuai dengan 
nilainya atau hasil dari pengelompokkan faktor-faktor sesuai 
kepentingannya. Nilai Daya Tarik diisi harus diberikan pada setiap 
strategi untuk menunjukkan daya tarik relatif dari suatu strategi atas 
srtategi yang lain dengan mempertimbangkan faktor tertentu. Nilai Daya 
Tarik dimulai dari 1 = tidak menarik, 2 = agak menarik, 3 = cukup 
menarik, 4 = sangat menarik. 
Total Nilai Daya Tarik merupakan kali kolom bobot dan Nilai 
Daya Tarik setiap baris. Total Nilai Daya Tarik menunjukkan Daya 
Tarik relatif setiap strategi alternatif dengan hanya mempertimbangkan 
dampak dari faktor sukses kritis dari baris tersebut. Semakin tinggi Total 
Daya Tarik mengungkapkan strategi mana yang paling menarik. Dalam 
setiap kolom strategi dengan cara menjumlahkan Total Nilai Daya Tarik 
dalam setiap kolom strategi QSPM. Semakin tinggi nilai menunjukkan 
startegi itu semakin menarik dengan mempertimbangkan semua faktor 
sukses kritis relevan yang dapat mempengaruhi keputusan strategi. Tabel 
QSPM dapat dilihat pada Tabel 4. 
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IV. KEADAAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
 
A. Sejarah dan Perkembangan Perusahaan Apiari Pramuka 
Pusat Apiari Pramuka adalah pelopor ternak lebah modern sejak 
Indonesia merdeka. Apiari berasal dari bahasa Inggris Apiary, yang berarti 
suatu bangunan berisi sejumlah peti lebah atau dalam bahasa Latin Apiarium, 
yang artinya kotak lebah. Awal terbentuknya Apiari Pramuka ini adalah pada 
tanggal 28 Mei 1970, diselenggarakan workshop peternakan lebah yang 
diketuai oleh Bapak Suwandi Warihkusumo dan peserta utusan Kwartir 
Nasional (Kwarnas), yang terdiri dari Kwartir Daerah (Kwarda) DKI Jakarta, 
Kwartir Cabang (Kwarcab) Tangerang, Kwarcab Bekasi, Kwarcab Bogor, dan 
Dinas Pertanian DKI Jakarta. Salah satu putusannya adalah bahwa Kwartir 
Nasinal perlu membentuk suatu badan yang disebut Pusat Apiari Pramuka 
untuk menampung segala aktifitas peternakan lebah dikalangan Gerakan 
Pramuka  
Kemudian pada tahun 1971, Pusat Apiari Pramuka resmi didirikan 
oleh Kwartir Nasional Gerakan Pramuka berdasar surat keputusan Ketua 
Kwartir Nasional Gerakan Pramuka No. 68/KN/71 tertanggal 20 Agustus 
1971 dengan ketua Letjen TNI (Purn) H. M. Sarbini. Pusat Apiari Pramuka 
dibentuk dengan maksud dan tujuan khusus, yaitu menjadi pusat promosi di 
bidang perlebahan guna mendorong pengembangan, peningkatan, pemanfaat-
an dan pelestarian sumberdaya lebah di Indonesia. 
Pada tahun 1973 Pusat Apiari Pramuka mulai mengadakan kegiatan 
Kursus Ternak Lebah Nasional di Indonesia. Pada awal kegitannya, Apiari 
Pramuka membiakkan bibit unggul asal Australia Apis mellifera L . Kegiatan 
pendidikan dan latihan tersebut terus digalakkan sebagai upaya modernisator 
pengembangan budidaya ternak lebah nasional.   
Pada awal tahun 2004, Kepala Unit Pusat Perlebahan Apriari Pramuka 
mengusulkan kepada ketua Kwarnas Gerakan Pramuka untuk mengubah status 
unit usahanya berubah menjadi Perusahaan Terbatas. Usulan tersebut 
bertujuan untuk mempermudah kontrak kerjasama dengan perusahaan lainnya. 
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Akhirnya pada tanggal 5 Januari 2005 Pusat Perlebahan Apriari Pramuka 
resmi menjadi Perseroan Terbatas dengan nama PT. Madu Pramuka. 
Perubahan status tersebut dicatat pada akte pendirian perusahaan nomor 6, 
setelah resmi PT. Madu Pramuka membuat Surat Ijin Usaha Perdagangan 
(SIUP) Kecil dengan nomor SIUP 01966/13-1.824.51 yang dikeluarkan 
tanggal 15 Agustus 2005. Dalam SIUP tersebut yang menjadi penanggung 
jawab perusahaan adalah Kepala Unit Pusat Perlebahan Apriari Pramuka 
sebagai Direktur PT. Madu Pramuka.  
B. Visi, Misi dan Tujuan Perusahaan 
1. Visi 
Visi (vision) adalah pernyataan yang mendefinsikan sesuatu yang 
ingin dicapai perusahaan/organisasi di waktu yang akan datang. Visi lebih 
terkonsentrasi ke masa depan (jangka panjang, future) dan cenderung 
merupakan pernyataan yang sifatnya strategis. Visi yang dimiliki oleh PT 
Madu Pramuka adalah membangun industri perlebahan dalam upaya 
peningkatan kualitas produk dan kemasan yang berskala industri besar 
agar dapat bersaing dengan produk-produk impor, membuat peternakan 
ratu lebah dan ekspor koloni lebah. 
2. Misi 
Misi (mission) adalah pernyataan-pernyataan yang mendefinsikan 
apa yang sedang atau akan dilakukan atau ingin dicapai dalam waktu dekat 
atau saat ini. Misi lebih terkonsentrasi ke saat ini dan merupakan target-
target yang sifatnya lebih operasional yang mungkin dikaitkan dengan 
customer, proses-proses dalam organisasi, serta tingkat kinerja yang 
diinginkan. Misi yang dimiliki oleh PT Madu Pramuka adalah 
menciptakan produk madu dengan mengabdikan diri kepada bangsa, 
perusahaan dan masyarakat, yaitu dengan bekerja untuk Kwarnas 
(membantu dana Gerakan Pramuka), bekerja untuk kantor dan karyawan, 
dan bekerja untuk masyarakat. 
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3. Tujuan 
Tujuan adalah sasaran akhir yang ingin dicapai oleh organisasi atau 
perusahaan. Tujuan PT Madu Pramuka yang didirikan oleh Kwartir 
Nasional ini adalah melakukan budidaya lebah modern dengan mencoba 
bibit impor jenis unggul, Apis mellifera, guna mendorong masyarakat 
khususnya Gerakan Pramuka dan masyarakat umum untuk peternak lebah 
serta kelestarian hutan Indonesia. 
C. Lokasi Perusahaan 
Dalam permulaan pendirian suatu perusahaan, lokasi perusahaan 
merupakan suatu persoalan yang selalu muncul. Setiap perusahaan dalam 
menentukan lokasi perusahaan selalu memilih tempat yang dapat memberikan 
keuntungan bagi perusahaan, sehingga letak atau posisi perusahaan harus 
ditinjau dari berbagai segi seperti persaingan, kemudahan dalam hal 
transportasi, distribusi dan lain-lain. 
Seiring dengan perkembangan yang telah dicapai, Ketua Kwartir 
Nasional Gerakan Pramuka, Letjen TNI (Purn) Mashudi, menetapkan kegiatan 
Pusat Apiari Pramuka menjadi dua unit, yaitu unit Jawa Barat dan unit Jawa 
Tengah. Unit Jawa Tengah di pusatkan di Kecamatan Gringsing, Kabupaten 
Batang, Propinsi Jawa Tengah karena di daerah ini terdapat PT. Perkebunan 
XVIII Siliwok Sawangan yang dinilai cocok untuk perkembangbiakan lebah 
madu. Selain itu, hampir diseluruh kawasan Kabupaten Batang terdapat 
berbagai pepohonan yang dapat dimanfaatkan sebagai tempat 
perkembangbiakan lebah madu.  
Pusat Apiari Pramuka Jawa Tengah dipimpin oleh Olding Suwanda 
BSc. sejak 1980. Sejak tahun 1985, Pusat Apiari Pramuka berkantor di Istana 
Lebah di Jalan Raya Kutosari, Desa Kutosari, Kecamatan Gringsing, 
Kabupaten Batang, 51281. Perusahaan memilih lokasi tersebut dengan 
berbagai pertimbangan yang dapat menunjang kegiatan operasional 
perusahaan. Adapun pertimbangan lain yang digunakan sebagai dasar 
pemilihan lokasi tersebut karena Apiari Pramuka terletak di tepi Jalan Raya 
Kutosari, Gringsing, Batang, yang merupakan jalur lintas Pantai Utara Jawa 
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yang ramai dilalui kendaraan umum, perusahaan dimudahkan dalam hal 
fasilitas transportasi sehingga perusahaan lebih mudah dijangkau oleh 
masyarakat.  
D. Struktur Organisasi 
Sumber daya manusia/karyawan yang terlibat di PT Madu Pramuka 
berjumlah 42 orang. PT Madu Pramuka dipimpin oleh seorang direktur, 
dibantu satu orang sekretaris, bagian produksi terdiri dari 12 orang, bagian 
pemasaran ada 19 orang, bagian keuangan terdiri dari 2 orang, bagian umum 
dan personalia ada 5 orang, dan bagian pelatihan terdiri dari 2 orang.  
 Direktur sebagai pimpinan membawahi lima bagian dalam 
perusahaan, yaitu : 
1. Bagian Produksi yang terdiri dari : 
a. Seksi Produksi. 
b. Seksi Gudang. 
2. Bagian Marketing (Pemasaran) yang terdiri dari : 
a. Seksi Pemasaran Indoor. 
b. Seksi Pemasaran Outdoor. 
c. Seksi Apitherapy (sengatan). 
3. Bagian Pelatihan yang terdiri dari : 
a. Seksi Pelatihan. 
b. Seksi Research and Development (R&D). 
4. Bagian Keuangan yang terdri dari : 
a. Seksi Keuangan. 
b. Seksi Accounting. 
5. Bagian Umum dan Personalia yang terdiri dari : 
a. Seksi Personalia. 
b. Seksi Umum. 
c. Seksi Keamanan. 
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Gambar 3.  Struktur Organisasi PT Madu Pramuka 
 Penjabaran tugas kerja sebagai berikut:  
1. Komisaris bertindak mengawasi jalannya kegiatan produksi dan sebagai 
pemegang kebijakan di PT Madu Pramuka. 
2. Direktur bertugas menjalankan kegiatan produksi perusahaan dan kegiatan 
peternakan lebah madu, mengevaluasi kegiatan produksi dan peternakan 
dan menjalankan kebijakan yang dibuat oleh komisaris. 
3. Sekretaris bertugas sebagai pembantu direktur menyiapkan segala 
keperluan untuk meningkatkan kinerja perusahaan. 
4. Bagian produksi bertugas dalam proses pemanenan dan pengolahan madu, 
mengatur dan mengawasi semua karyawan, mengendalikan kualitas dan 
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kuantitas madu, bertanggung jawab atas segala pelaksanaan dan 
kelancaran produksi. 
5. Bagian pemasaran bertugas melakukan kegiatan pemasaran, baik toko 
sendiri maupun melakukan kerja sama dengan agen dan pengecer, serta 
melakukan promosi konsep pengobatan sengat lebah atau apitherapy. 
6. Bagian pelatihan bertugas melayani masyarakat yang ingin mengikuti 
kursus atau pelatihan. 
7. Bagian keuangan bertugas menangani keluar masuknya keuangan 
perusahaan dan pembukuan perusahaan. 
8. Bagian umum dan personalia bertugas dalam menjaga hubungan dengan 
urusan rumah tangga perusahaan, mengatur tata tertib perusahaan, surat 
menyurat dan menjaga kebersihan serta keamanan perusahaan. 
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E. Proses Produksi Madu 
Proses produksi madu merupakan serangkaian proses sederhana yang 
tetap higienis. Tahap-tahap proses produksi madu adalah sebagai berikut : 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Gambar 4. Proses Produksi Industri Madu PT Madu Pramuka 
1. Proses Panen 
Panen dilakukan pada waktu malam hari karena lebah lebih jinak 
dibandingkan pada waktu siang hari, tetapi dengan panen malam hari, 
lebah biasanya tidak bisa kembali lagi ke sarangnya atau jatuh ke air dan 
mati, karena lebah memerlukan matahari untuk membantu navigasinya. 
Proses panen membutuhkan asapan (smoker) untuk mengusir lebah 
Sisiran (frame) dihentakan 
Penyikatan sisiran 
Tabung penampung 
Pengemasan kedalam botol 
Sisiran sarang di ekstraktor 
Penyaringan madu 
Produk madu dalam kemasan 
Penyimpanan madu 
Penyaringan kedua 
Pengupasan sisiran 
Proses panen 
Proses pasca panen 
Proses pengemasan 
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sekaligus untuk mengatasi jumlah kematian lebah karena apabila 
menggunakan akar kayu tidak hanya mengusir lebah tetapi juga 
membunuh, karena lebah menyerang bara api ketika malam.  
Tidak seluruh sarang lebah dipanen, tetapi hanya kepala madu 
tempat lebah menyimpan madunya. Dengan demikian, lebah dapat 
membuat kembali kepala madu dan mengisinya kembali jika pakan 
cukup banyak musim itu. Dengan demikian, satu sarang lebah bisa lebih 
dari sekali panen dalam satu musim. Proses panen ini dilakukan dengan 
menghentakkan sarang kedalam stup agar lebah terlepas dari sisiran dan 
jatuh kedalam stup. Lebah yang masih menempel pada sisiran 
dibersihkan dengan sikat. 
2. Proses Pasca Panen 
Proses pasca panen dilakukan dengan cara membuka sarang pada 
bagian lilin penutup sarangnya, kemudian sarang diiris tipis-tipis secara 
horisontal supaya madu bisa keluar lebih cepat. Irisan tersebut kemudian 
di letakan di atas kain (ditiriskan) supaya madu menetes ke dalam tempat 
penampungan.  
Langkah berikutnya adalah memasukkan sisiran kedalam ektraktor 
untuk mengeluarkan madunya. Ekstraktor adalah alat yang digunakan 
memisahkan madu dari sisirannya tanpa merusak sisirannya. Alat ini 
dapat menampung hingga enam sisiran madu, tergantung pada besar 
ekstraktor. Ektraktor diputar agar madu keluar dari sarang lebah, setelah 
semua madu keluar, sisiran dimasukkan kembali kedalam stup agar   
dapat diisi kembali oleh lebah. 
Setelah itu madu diuji dengan refraktometer untuk mengetahui 
kadar air madu. Kemudian madu dapat disimpan dalam wadah plastik 
besar dengan suhu 210C agar madu tidak cepat lembab dan meledak.  
3. Proses Produksi 
Proses kerja dalam produksi madu adalah madu yang sebelumnya 
telah disaring dan disimpan, dituangkan pada tabung penampung madu 
dan disaring kembali untuk kedua kalinya.  
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Madu dapat dialirkan kekemasan botol melalui keran pada tabung 
penampung sesuai dengan volume masing-masing kemasan. Kemasan 
ditutup dua tahap, yang pertama dengan penutup sumbat kecil dan 
kemudian dengan penutup kemasan luar. Langkah berikuktnya adalah 
memberi segel pada penutup botol dengan memanaskan segel 
menggunakan hair dryer. Tahap terakhir adalah membungkus kemasan 
botol tadi kedalam plastik bening agar produk lebih higienis dan tidak 
kotor. 
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V. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
B. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden merupakan gambaran secara umum tentang 
keadaan dan latar belakang responden. Responden dari perusahaan dipilih dari 
4 orang kepala bagian karena dianggap cukup mengetahui dan mewakili 
kondisi dari PT Madu Pramuka, yaitu kepala bagian produksi, kepala bagian 
pemasaran, kepala bagian pelatihan, dan kepala bagian personalia. Responden 
konsumen dipilih 2 orang konsumen pada saat datang ke PT Madu Pramuka 
untuk melakukan pembelian. Responden pemasok diambil 2 orang, yang 
dianggap pemasok yang telah lama bekerjasama dengan perusahaan. 
Responden agen dipilih 2 orang, yang terdiri dari 1 orang agen dan 1 orang 
pengecer. Sedangkan untuk mewakili pesaing, dipilih 5 perusahaan pesaing 
yang dianggap dapat menjadi pembanding bagi PT Madu Pramuka. 
Sedangkan responden pemerintah pemerintah dipilih 1 orang dari perwakilan 
Disperindag agar dapat diketahui apa saja kebijakan Pemerintah Daerah 
Batang dalam pemasaran industri madu di PT Madu Pramuka.  
C. Identifikasi Faktor Internal dan Eksternal 
Dalam penentuan alternatif strategi pemasaran, digunakan analisis 
SWOT dengan terlebih dahulu melakukan analisis terhadap faktor internal dan 
eksternal. 
1. Identifikasi Faktor Internal 
    Identifikasi faktor internal perusahaan merupakan proses identifikasi 
faktor-faktor internal yang berada di perusahaan, meliputi sumber daya 
manusia perusahaan, teknologi produksi, proses produksi, dan pemasaran. 
a. Sumber Daya Manusia 
Sumber daya manusia/karyawan yang terlibat di PT Madu 
Pramuka berjumlah 42 orang. PT Madu Pramuka dipimpin oleh 
seorang direktur, dibantu satu orang sekretaris, bagian produksi terdiri 
dari 12 orang, bagian pemasaran ada 19 orang, bagian keuangan terdiri  
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dari 2 orang, bagian umum dan personalia ada 5 orang, dan bagian 
pelatihan terdiri dari 2 orang.  
Sebagian besar karyawan PT Madu Pramuka adalah lulusan 
SLTA dan hanya tiga orang lulusan S1, yaitu direktur dan dua orang di 
bagian keuangan. Sistem pengupahan gaji pokok bagi tenaga kerja 
kontrak, yaitu: UMR, tunjangan transport dan tunjangan makan yang 
disesuaikan dengan jabatan. Tunjangan makan berdasarkan jabatan ini 
disesuaikan dengan lama pengabdian, yaitu diberikan tiap satu tahun 
untuk golongan I dan tiap dua tahun untuk golongan II. Sedangkan 
sistem pengupahan untuk tenaga kerja tetap, yaitu: gaji pokok, 
tunjangan transport, tunjangan makan, tunjangan kehadiran, tunjangan 
beras, tunjangan kesehatan, dan insentif bulanan. Waktu kerja 
karyawan PT Madu Pramuka adalah enam hari kerja, yaitu hari Senin-
Jumat pukul 08.00-16.00 WIB dan hari Sabtu pukul 08.00-13.00 WIB.  
Sistem kerja kontrak yang dilakukan PT Madu Pramuka adalah 
selama tiga tahun dan perpanjangan satu tahun jika prestasi karyawan 
tersebut baik. Sedangkan untuk karyawan tetap adalah karyawan yang 
telah lama mengabdi pada perusahaan.  
Pelatihan dan pengembangan merupakan usaha untuk 
mengurangi atau menghilangkan kesenjangan antara kemampuan 
karyawan dengan yang dikehendaki oleh perusahaan. Adanya 
kesenjangan antara kemampuan pegawai dengan yang dikehendaki 
organisasi, menyebabkan perlunya organisasi menjembatani 
kesenjangan tersebut, salah satu caranya adalah dengan pelatihan dan 
pengembangan. Dengan demikian diharapkan seluruh potensi yang 
dimiliki karyawan, yaitu pengetahuan, keterampilan dan sikap dapat 
ditingkatkan, yang pada akhirnya dapat mengurangi kesenjangan. 
Pelatihan dan pengembangan ini diberikan kepada karyawan lama atau 
masing-masing kepala bagian untuk meningkatkan kemampuan dan 
pengetahuan tentang perkembangan perlebahan. Acara yang diikuti 
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biasanya sejenis dengan penataran untuk mengikuti perkembangan 
perngobatan sengat lebah yang dilakukan di Jakarta. 
Perekrutan karyawan di PT Madu Pramuka dilakukan dengan 
melakukan proses wawancara oleh pimpinan perusahaan kepada calon 
karyawan yang melamar pekerjaan. Setelah pimpinan menentukan 
calon karyawan yang tepat, calon karyawan harus mengikuti proses 
latihan yang diterapkan oleh perusahaan agar karyawan lebih terlatih. 
Proses pelatihan dan pengenalan ini dibimbing oleh kepala bagian 
masing-masing bagian kegiatan operasi perusahaan dan dalam waktu 
satu bulan.   
b. Teknologi 
Teknologi dalam budidaya lebah madu merupakan teknologi 
modern, yaitu menggunakan peralatan utama, peralatan pelengkap dan 
perlengkapan petugas. 
1) Peralatan Utama 
Teknik budidaya lebah modern tidak menggunakan glodok yang 
terbuat dari batang pohon kelapa. Petani madu menggunakan stup. 
Stup atau kotak adalah peralatan utama dalam beternak lebah 
madu, yaitu sebagai tempat tinggal koloni lebah, oleh karena itu 
kontruksi, bentuk dan macam stup harus dibuat dengan 
memperhatikan ukuran standard. Stup terbuat dari bahan kayu 
dengan ketebalan 2 cm, kayu tidak berbau, tahan lama dan mudah 
didapat. Ukuran luar stup  panjang 50 cm, lebar 40 cm, dan tinggi 
26 cm. Sedangkan ukuran frame  panjang 48 cm, lebar 30 cm dan 
tinggi 23 cm. Keuntungan digunakannya stup adalah setiap koloni 
lebah dapat diperiksa setiap saat dengan cara mengangkat sisiran-
sisiran satu per satu. 
2) Peralatan Pelengkap 
Peralatan pelengkap digunakan untuk kelancaran dan tertibnya 
pelaksanaan pemeliharaan lebah madu. Peralatan yang digunakan, 
antara lain : 
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a) Fondasi sarang, digunakan untuk mempercepat pem-bangunan 
sarang. 
b) Penyekat ratu, digunakan untuk mempercepat pembangun-an 
sarang. 
c) Kurungan ratu, digunakan untuk mengamankan ratu. 
d) Mangkokan ratu, digunakan untuk membuat calon-calon ratu 
baru. 
e) Bingkai stimulasi, digunakan untuk wadah pakan tambah-an 
saat paceklik. 
3) Perlengkapan Petugas 
Perlengkapan petugas adalah perlengkapan yang digunakan oleh 
peternak lebah madu selama proses budidaya lebah madu. 
Perlengkapan tersebut, antara lain: 
a) Pengasap untuk menjinakkan lebah saat sisiran diangkat 
b) Penutup muka untuk melindungi muka dari serangan lebah 
c) Pengungkit untuk membantu mengangkat sisiran yang melekat 
kuat pada stup 
d) Sarung tangan untuk melindungi tangan dari sengatan lebah 
e) Sikat lebah untuk menghalau lebah dari sisiran sarang, 
digunakan pada saat pemanenan madu. 
Sedangkan teknologi yang digunakan dalam proses produksi 
merupakan teknologi yang masih manual, yaitu menggunakan tenaga 
manusia. Peralatan yang digunakan berupa tabung penampung madu 
yang didalamnya termasuk alat saring dan keran untuk mengalirkan 
madu kedalam botol kemasan, segel tutup botol, hair dyer sebagai 
perekat segel, mesin expired, plastik bening sebagai pembungkus 
kemasan botol, staples sebagai perekat plastik, dan tikar sebagai alas 
duduk karyawan.  
c. Produksi 
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Proses pembotolan madu di PT Madu Pramuka sangat 
sederhana, tapi tetap berusaha mempertahankan kehigienisan produk 
madu. Proses kerja dalam produksi madu adalah sebagai berikut: 
1) Madu setelah panen dikumpulkan dalam wadah plastik besar, 
2) Sebelum dimasukkan pada wadah plastik besar dan disimpan, 
madu disaring agar bersih dari kotoran yang masih ada pada madu,  
3) Madu yang sebelumnya telah disaring dan disimpan, di tuangkan 
pada tabung penampung madu untuk disaring kembali, 
4) Madu dapat dialirkan kekemasan botol melalui keran pada tabung 
penampung sesuai dengan volume masing-masing kemasan, 
5) Kemasan ditutup dua tahap, yang pertama dengan penutup sumbat 
kecil dan kemudian ditutup dengan penutup kemasan luar, 
6) Tutup kemasan diberi segel dengan memanaskan segel dengan hair 
drier,  
7) Tahap terakhir adalah membungkus kemasan botol tadi kedalam 
plastik bening agar produk lebih higienis dan tidak kotor. 
d. Pemasaran 
Pasar merupakan upaya produsen untuk mencapai konsumen 
dan melayaninya secara lebih efisien, menghasilkan laba, dan 
bertanggung jawab terhadap masyarakat. Pasar seharusnya menjadi 
titik pusat dari semua keputusan pemasaran dalam sebuah usaha atau 
perusahaan. Oleh karena itu, dalam menjalankan strategi perusahaan 
perlu diperhatikan meliputi segmentasi pasar, targetting, positioning, 
differensiasi, bauran pemasaran dan merek.  
1) Segmentasi Pasar  
Segmentasi Pasar adalah kegiatan membagi-bagi pasar yang 
bersifat heterogen dari suatu produk kedalam satuan-satuan pasar 
(segmen pasar) yang bersifat homogen. Dengan melaksanakan 
segmentasi pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih 
terarah dan sumber daya yang dimiliki perusahaan dapat digunakan 
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secara lebih efektif dan efisien dalam rangka memberikan 
kepuasan bagi konsumen.  
Kebijakan segmentasi pasar yang dilakukan oleh PT Madu 
Pramuka memiliki dua dasar yaitu: 
a) Segmentasi atas dasar geografis, segmentasi pasar yang 
dilakukan PT Madu Pramuka dengan cara membagi pasar 
kedalam unit geografis seperti negara, propinsi, kabupaten, dan 
kota. Daerah pemasaran PT Madu Pramuka cukup luas, 
terutama pada jalur Pantura, meliputi: wilayah barat: Batang, 
Pekalongan, Pemalang, Tegal, dan Brebes; wilayah timur: 
Semarang, Ungaran, Bawen, dan Yogyakarta; wilayah selatan 
adalah Cilacap; dan wilayah utara: Demak, Kudus, Jepara, Pati, 
dan Blora. 
b) Segmentasi atas dasar psychografis, segmentasi pasar ini 
dilakukan dengan cara membagi konsumen kedalam kelompok 
menurut motif pembeliannya, berdasarkan hasil penelitian 
maka diketahui motif perusahaan yang menjadi konsumen oleh 
PT Madu Pramuka yaitu konsumen yang mengkonsumsi 
produk madu untuk langsung dimanfaatkan bukan untuk 
industri, yaitu konsumen rumah tangga. 
2) Penetapan Pasar Sasaran (Targetting)  
Penetapan pasar sasaran merupakan kegiatan yang menilai 
dan memilih satu atau lebih segmen pasar yang akan dimasuki oleh 
suatu perusahaan. Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui 
bahwa PT Madu Pramuka memfokuskan spesialisasi pasarnya pada 
konsumen yang peduli pada kesehatan dan memutuskan 
spesialisasi produknya dengan memproduksi madu dan hasil 
turunan dari lebah madu, seperti bee pollen, lilin lebah, propolis, 
dan royal jelly tanpa melakukan diversifikasi bentuk olahan lain 
dari madu, yaitu madu yang dapat langsung dikonsumsi oleh 
konsumen. Karena PT Madu Pramuka memiliki beragam jenis 
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produk madu, maka produk-produk tersebut ditujukan untuk semua 
golongan usia, mulai anak-anak, dewasa hingga lanjut usia.  
3) Penempatan produk (Positioning) 
Penempatan produk adalah tindakan merancang produk untuk 
pasar agar tercipta kesan tertentu diingatan konsumen. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa produk madu dari PT Madu 
Pramuka merupakan produk madu murni dengan citarasa madu 
murni yang sesuai dengan nektar bunga jenis madu tersebut. 
4) Differensiasi 
Terkait dengan cara membangun strategi pemasaran di 
berbagai aspek perusahaan. Differensiasi dilakukan untuk 
membedakan strategi pemasaran perusahaan dengan perusahaan 
lainnya. Dalam hal ini, perusahaan melakukan pengembangan 
produk unggulan yang tidak ada di pasar, yaitu madu propolis. 
Madu propolis adalah merupakan campuran antara propolis dan 
madu. Propolis adalah bahan rekat atau dempul yang dikumpulkan 
oleh lebah pekerja dari kuncup, kulit, atau bagian lain dari 
tumbuhan yang digunakan oleh lebah untuk menutup celah-celah, 
mendempul retakan dan mengurangi lubang pada sarang. 
Sedangkan madu adalah cairan kental yang dihasilkan oleh lebah 
madu dari berbagai sumber nektar. Madu propolis diproduksi oleh 
PT Madu Pramuka agar dapat terjangkau oleh konsumen karena 
harga yang ditawarkan lebih rendah jika dibandingkan produk 
propolis, namun produk ini mempunyai khasiat yang baik karena 
terdapat kandungan propolis didalam produk madu tersebut.  
Selain madu propolis, PT Madu Pramuka menyediakan jasa 
apitherapy. Apitherapy adalah teknik pengobatan melalui sengat 
lebah. Terdapat 80 jenis penyakit yang diderita oleh manusia dapat 
disembuhkan dengan sengatan lebah asalkan cara pengobatan 
tersebut dilakukan dengan benar, tepat titik sengatannya, terukur 
takarannya, dan teratur waktunya sesuai dengan petunjuk yang 
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berdasarkan pengetahuan dan pengalaman khusus tentang sengatan 
lebah. Sengatan mengandung bisa yang sifatnya merangsang kerja 
jantung dan memberi kehangatan melalui pembuluh-pembuluh 
darah pada seluruh tubuh, tetapi bila takarannya terlalu banyak 
berpengaruh buruk terhadap kerja paru-paru (Apiari Pramuka, 
2002). Dengan adanya jasa apitherapy ini PT Madu Pramuka 
menyediakan klinik pengobatan sengat lebah yang menjadi satu 
dengan toko pemasaran produk madu. Klinik yang dimiliki oleh PT 
Madu Pramuka terbatas di Kabupaten Batang dan Semarang.    
5) Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan aspek 
pemasaran yang meliputi analisis terhadap produk, harga, 
distribusi, dan promosi. Adapun keempat variabel tersebut adalah 
sebagai berikut: 
a) Produk 
Pemasaran merupakan suatu aspek penting dalam suatu 
usaha, khususnya PT Madu Pramuka. Kualitas merupakan 
sesuatu hal yang sangat penting bagi produsen dalam 
menghasilkan suatu produk. Kualitas produk yang baik akan 
mendapatkan kepercayaan dari konsumen sehingga 
memudahkan usaha pemasaran. Oleh karena itu, PT Madu 
Pramuka selaku produsen selalu berusaha mengoptimalkan dan 
memberikan jaminan terbaik pada kualitas produk yang 
dihasilkan. Oleh karena itu, PT Madu Pramuka telah 
mendaftarkan merek Madu Pramuka pada Dinas Kesehatan 
(Depkes) dan terdaftar dengan No. P-IRT 109332507002. 
Produk PT Madu Pramuka juga telah mencantumkan tanggal 
kadaluarsa pada produknya, batas waktu kadaluarsanya adalah 
tiga tahun setelah tanggal produksi. Jangka waktu kadaluarsa 
produk yang cukup lama menyebabkan produk PT Madu 
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Pramuka tidak pernah mengalami sisa produk melewati batas 
tanggal kadaluarsa.  
Produk madu yang dihasilkan oleh perusahaan PT Madu 
Pramuka berasal dari peternakan lebah madu milik perusahaan 
dan berasal dari pemasok atau peternak lebah madu yang 
berada disekitar wilayah perusahaan.  
Produk madu yang diproduksi oleh PT Madu Pramuka 
terdiri dari beberapa jenis, antara lain: madu kapuk randu, 
madu karet, madu sonokeling, madu kopi, madu klengkeng, 
madu durian, madu rambutan, madu mangga, madu kaliandra, 
madu multiflora, madu pollen, madu super, madu royal jelly, 
madu dalam sarang, madu hutan Indonesia, madu propolis, bee 
pollen, royal jelly, propolis, dan lilin lebah. Masing-masing 
jenis madu tersebut memiliki keistimewaan khasiat dan rasa 
yang berbeda. Madu propolis merupakan produk madu yang 
diciptakan sebagai produk unggulan perusahaan karena produk 
madu propolis merupakan produk madu tidak diproduksi oleh 
perusahaan pesaing. Madu propolis adalah produk campuran 
antara madu dan propolis. Produk tersebut diharapkan dapat 
lebih terjangkau oleh konsumen, namun tetap memiliki khasiat 
yang hampir sama dengan produk propolis.  
Kemasan produk yang diproduksi PT Madu Pramuka 
berupa kemasan botol kaca atau beling dan kemasan botol 
plastik. Botol kaca untuk produk madu ukuran 350 ml sampai 
800 ml, sedangkan untuk produk madu kemasan plastik untuk 
ukuran 100 ml dan 3 kg. Sebenarnya   produk madu akan lebih 
awet dan terjaga kualitasnya dalam suhu panas bila 
ditempatkan dalam wadah kaca kedap udara, namun produk 
madu ukuran 100 ml dan 3 kg menggunakan kemasan plastik 
karena sulitnya mencari botol kaca dengan ukuran tersebut. PT 
Madu Pramuka selama ini memesan botol kaca bekas bersih 
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kepada pedagang botol dan kemudian dicuci ulang oleh 
perusahaan. Sedangkan kemasan botol kaca ukuran 350 ml dan 
botol plastik, perusahaan memesan kepada pedagang botol 
baru. Berdasar Tabel 1. produk madu yang paling diminati 
konsumen adalah produk madu kemasan 600 ml dibandingkan 
ukuran 350 ml karena harga produk madu PT Madu Pramuka 
semakin besar ukurannya cenderung semakin murah sehingga 
konsumen lebih menyukai kemasan yang lebih besar.  
Sedangkan menurut kepala bagian pemasaran PT Madu 
Pramuka, jenis madu yang paling diminati oleh konsumen 
adalah madu kapuk randu karena harganya paling terjangkau 
dan khasiatnya yang baik untuk menambah nafsu makan anak-
anak; madu klengkeng karena rasa dan aromanya yang enak; 
dan madu super karena berupa campuran dari madu, bee pollen 
dan royal jelly sehingga khasiatnya lengkap dan cocok bagi 
konsumen yang sedang dalam masa pengobatan. Namun, data 
penjualan mengenai jenis produk madu yang paling diminati ini 
tidak dimiliki oleh perusahan.  
Bagian penting dalam operasi internal perusahaan adalah 
penelitian dan pengembangan (litbang). Litbang diarahkan 
untuk pengembangan produk baru, memperbaiki mutu produk, 
atau memperbaiki proses manufaktur untuk mengurangi biaya 
produksi. Umumnya ada dua jenis litbang dalam suatu 
organisasi:  1) litbang internal, artinya organisasi memiliki 
departemen litbang sendiri dan 2) litbang kontrak, yaitu 
perusahaan menyewa peneliti atau lembaga independen untuk 
mengembangkan produk spesifik (David, 2004). PT Madu 
Pramuka menggunakan litbang kontrak, yaitu bekerjasama 
dengan peneliti dari Institut Pertanian Bogor (IPB) untuk 
mengembangkan produknya. Produk tersebut adalah propolis 
dan madu propolis. 
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b) Harga 
Harga yang ditawarkan oleh PT Madu Pramuka beragam 
sesuai dengan jenis madu dan ukuran kemasan-nya. Daftar 
harga madu PT Madu Pramuka seperti pada Tabel 9. 
 
 
 
Tabel 9. Daftar Harga Madu PT. Madu Pramuka 
No. Jenis Madu  Harga 
1. 
2.  
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13. 
Apiteraphy 
Madu Kapuk/Karet 
§ Ukuran 100 ml 
§ Ukuran 260 ml 
§ Ukuran 350 ml 
§ Ukuran 600 ml 
§ Ukuran 3 kg 
Madu Klengkeng 
§ Ukuran 200 gr 
§ Ukuran 350 ml 
§ Ukuran 600 ml 
Madu Sonokeling 
§ Ukuran 350 ml 
§ Ukuran 600 ml 
Madu Mangga/ Lokal/ Mahoni/Multiflora/Durian/ Kopi/ 
Rambutan/ Kaliandra 
§ Ukuran 100 ml 
§ Ukuran 350 ml 
§ Ukuran 600 ml 
§ Ukuran 3 kg 
Madu Super (madu + bee pollen + royal jelly) 
§ Ukuran 200 ml 
§ Ukuran 250 ml 
§ Ukuran 350 ml 
§ Ukuran 600 ml 
§ Ukuran 3 kg 
Madu Royal Jelly (madu + royal jelly) 
§ Ukuran 350 ml 
§ Ukuran 600 ml 
§ Ukuran 3 kg 
Madu Pollen 
§ Ukuran 200 ml 
§ Ukuran 250 ml 
Madu dalam Sarang 
§ Ukuran 1,5 kg 
§ Ukuran 1 kg 
§ Ukuran 0,5 kg 
§ Ukuran 400 gr 
Madu Hutan Indonesia 
§ Ukuran 350 ml 
§ Ukuran 650 ml 
Bee Pollen (tepung sari bunga) 
§ Kristal Ukuran 1 kg 
§ Kristal Ukuran 125 gr 
§ Kristal Ukuran 1 kg 
§ Kristal Ukuran 165 gr 
Royal Jelly 
§ Ukuran 1 kg 
§ Ukuran 25 gr 
Propolis (60 butir) 
Rp       
 
Rp 
Rp 
Rp 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
 
 
Rp 
Rp 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
Rp 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
Rp 
Rp 
 
Rp 
Rp 
Rp 
25.000 
 
11.000 
22.000 
35.000 
58.000 
150.000 
 
42.000 
60.000 
100.000 
 
40.000 
65.000 
 
 
11.000 
35.000 
50.000 
150.000 
 
25.000 
28.500 
40.000 
68.000 
240.000 
 
33.500 
56.000 
167.000 
 
19.500 
24.000 
 
170.000 
115.000 
65.000 
55.000 
 
35.000 
55.000 
 
260.000 
32.500 
300.000 
54.000 
 
1.800.000 
46.000 
170.000 
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14. 
15. 
Madu Propolis (200 gr) 
Lilin Lebah 
Rp 
Rp 
50.000 
42.000 
Sumber: Data Sekunder PT Madu Pramuka 
Karena perusahaan sangat mengutamakan kemurnian 
madu dan telah memiliki image yang baik, maka harga yang 
ditetapkan oleh perusahaan tergolong lebih tinggi bila 
dibandingkan dengan perusahaan madu yang berada di daerah 
sentra industri madu di Kabupaten Batang. Harga yang 
ditetapkan PT Madu Pramuka yang ditetapkan pada Tabel 9. 
tersebut dapat berubah sesuai dengan jumlah persediaan dan 
produksi perusahaan. Karena industri madu sangat tergantung 
pada faktor alam, maka hasil produksinya berfluktuasi 
tergantung pada kondisi alam. Pada situasi tertentu, misalnya 
saat paceklik atau lebah madu tidak dapat menghasilkan madu 
sehingga harga produk madu lebih tinggi daripada ketika 
musim panen madu tiba.  
Perusahaan mempunyai harga khusus untuk agen atau 
pemasar. Harga promosi untuk agen atau pemasar adalah 10% 
lebih murah dari jumlah total produk madu yang dititipkan 
kepada agen atau pemasar. Agen atau pemasar disarankan 
untuk menjual dengan harga yang ditetapkan oleh perusahaan. 
Namun, agen dan pengecer masih diijinkan jika menjual 
produk madu 10% lebih tinggi dari harga yang ditetapkan 
standard perusahaan. Dengan kebijakan harga yang ditetapkan 
perusahaan pada pemasar, harga produk madu yang diterima 
oleh konsumen tidak terlalu tinggi bila dibandingkan dengan 
harga yang ditetapkan perusahaan. 
c) Distribusi 
Untuk memudahkan atau memperlancar hasil 
produksinya dapat sampai ke tangan konsumen, PT Madu 
Pramuka memerlukan saluran distribusi. Saluran distribusi 
merupakan hal penting dalam lalu lintas perdagangan dari 
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produsen ke konsumen. Pola saluran pemasaran industri madu 
PT Madu Pramuka dapat dilihat sebagai berikut:  
§ Produsen               Konsumen 
Dalam saluran ini konsumen datang langsung ke 
kantor perusahaan karena di kantor tersebut juga terdapat 
toko yang langsung melayani konsumen. Biasanya 
konsumen merupakan warga setempat atau konsumen 
rombongan yang melintas jalur Pantura. 
§ Produsen               Agen               Konsumen 
Produsen menyalurkan produknya melalui sistem 
konsinyasi atau penitipan. Agen berupa toko yang hanya 
menjual produk Madu Pramuka. Produsen memilih orang-
orang yang dianggap dapat dipercaya untuk diberi tanggung 
jawab dan dapat dititipi produk dalam jumlah yang cukup 
besar. Melalui agen ini konsumen dapat membeli produk 
madu PT Madu Pramuka. 
Agen ini adalah tim marketing indoor yang bekerja di 
PT Madu Pramuka yang dianggap dapat dipercaya oleh 
perusahaan. Selain itu, awalnya perusahaan melakukan 
survey lokasi yang akan dijadikan kedai penjualan oleh 
agen. Jika lokasinya baik untuk dijadikan tempat penjualan, 
perusahaan memulai usahanya tersebut. Agen yang menjadi 
daerah pemasaran PT Madu Pramuka Kabupaten Batang 
berada di daerah Semarang dan Yogyakarta.   
§ Produsen               Pengecer                Konsumen 
Produsen melalui tim marketting outdoor juga 
melakukan sistem kosinyasi, yaitu menitipkan produk pada 
toko jamu, apotek, dan mini market yang sudah menjadi 
langganan atau yang baru akan menjadi langganan untuk 
kemudian produk tersebut sampai pada tangan konsumen. 
Intensitas tim marketting outdoor dalam memantau 
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penjualan dan sekaligus pengiriman produk baru kepada 
pengecer dilakukan sesuai jarak tempuh antara daerah 
pengecer dengan    PT Madu Pramuka. Wilayah Batang, 
Pekalongan, Pemalang, dan Semarang dilakukan setiap 
bulan, untuk daerah Solo, Yogyakarta, dan Demak 
dilakukan sekali dalam dua bulan, dan satu kali dalam tiga 
bulan untuk daerah Brebes, Cilacap, Jepara, Pati dan Blora. 
Jumlah pengecer yang bekerjasama dengan PT Madu 
Pramuka per 31 Desember 2008 sebanyak 2000 pengecer.  
§ Produsen        Agen           Pengecer            Konsumen 
Harga yang ditetapkan PT Madu Pramuka kepada 
agen dan pengecer adalah 10% lebih murah dari harga 
standard perusahaan dan agen boleh meningkatkan harga 
maksimal 10% lebih tinggi dari harga standard perusahaan 
kepada konsumen akhir. Agen dan pengecer harus menjual 
produk madu 10% lebih murah dari harga standard 
perusahaan atau maksimal sesuai dengan harga strandard 
yang ditetapkan perusahaan. Perusahaan memberikan 
komisi sebesar 25% dari produk yang terjual kepada agen 
dan memberikan potongan harga 10% kepada pengecer. 
Berdasar keempat saluran pemasaran tersebut, saluran 
pemasaran yang paling banyak digunakan adalah saluran 
pemasaran ke-3, yaitu penerimaan produk madu dari produsen 
kepada pengecer hingga akhirnya sampai pada tangan 
konsumen.  
d) Promosi 
Promosi yang dilakukan perusahaan adalah melalui 
pembuatan leaflet yang tersedia di toko atau tempat penitipan 
produk madu dan telah memanfaatkan website sebagai media 
promosinya mengenai profil dan produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Selain itu, promosi dibantu oleh Pemerintah 
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Daerah Kabupaten Batang, yaitu melalui pameran yang 
diadakan oleh Pemerintah Daerah Kabupaten Batang setiap 
tahun dengan fasilitas pameran yang telah disiapkan oleh 
Pemerintah Daerah Kabupaten Batang. Harga produk madu 
yang diterapkan saat pameran ini adalah harga standard yang 
biasa diterapkan oleh perusahaan. 
6) Merek 
Merek (brand), merek adalah nama, termin, tanda simbol, 
atau desain, atau kombinasi dari semuanya, yang ditujukan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa sebuah/ sekelompok penjual 
dan membedakannya dengan para pesaing. PT Madu Pramuka 
menggunakan merek nama Madu Pramuka agar konsumen lebih 
mudah mengingat karena sesuai dengan nama perusahaan dan lebih 
percaya terhadap kualitas keaslian dan kemurnian produk madu 
tersebut terkait dengan lamanya PT Madu Pramuka berdiri. Tunas 
kelapa menjadi merek simbol PT Madu Pramuka karena tunas 
kelapa merupakan lambang Gerakan Pramuka yang memiliki arti 
kiasan lambang Gerakan Pramuka, yaitu: 
a) Buah nyiur yang tumbuh mengkiaskan setiap anggota Pramuka 
merupakan inti bagi kelangsungan hidup bangsa. 
b) Buah nyiur yang dapat bertahan lama mengkiaskan anggota 
Pramuka sehat, kuat dan ulet, dan mampu menghadapi 
tantangan. 
c) Nyiur dapat tumbuh dimana saja mengkiasakan banggota 
Pramuka dapat menyesuaikan diri dimana saja. 
d) Nyiur tumbuh menjulang mengkiaskan cita-cita yang tinggi 
dan lurus, mulia dan jujur, dan tidak mudah diombang-
ambingkan. 
e) Akar nyiur tumbuh kuat dan erat mengkiaskan tekad dan 
keyakinan yang berpegang pada dasar-dasar dan landasan-
landasan yang baik. 
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f) Nyiur adalah pohon yang serba guna dari ujung atas hingga 
akarnya mengkiaskan anggota Pramuka yang berguna bagi 
negara dan umat manusia. 
2. Identifikasi Faktor Eksternal 
Analisis faktor eksternal perusahaan merupakan proses identifikasi 
faktor-faktor eksternal yang berada di perusahaan, meliputi pemasok, agen 
dan pengecer, konsumen, pesaing, kondisi iklim,  pemerintah, dan 
ekonomi. 
a. Pemasok 
Selain memiliki peternakan lebah madu sendiri untuk mencukupi 
persediaan madu pada musim paceklik lebah madu, PT Madu Pramuka 
juga mengambil madu dari peternak lebah madu lain. Pemasok industri 
madu untuk perusahaan ini sebelumnya merupakan petani binaan 
Madu Pramuka. Pemasok madu harus dapat memenuhi standard kadar 
air yang ditentukan oleh perusahaan, yaitu tidak lebih dari 24%. Jika 
tidak memenuhi permintaan, madu akan dikembalikan kepada 
pemasok. Namun selama ini pemasok selalu berusaha memanen madu 
dengan kadar air kurang dari 25%, dengan cara melakukan panen 
setelah 14 hari setelah musim bunga. 
Perusahaan tidak memiliki kontrak khusus dengan pemasok dan 
tidak pernah memaksa pemasok untuk selalu menyediakan madu bagi 
perusahaan, namun bagi peternak lebah madu yang mengalami 
kesulitan modal dan meminjam pinjaman lunak dari perusahaan harus 
menyerahkan hasil panen madunya pada perusahaan sebagai alat 
pembayaran pinjaman sesuai jumlah modal yang dipinjam. Jangka 
waktu pengembalian pinjaman ini tergantung dari jumlah pinjaman 
dan jumlah hasil panen dari peternak. Harga yang diterapkan oleh 
perusahaan menyesuaikan pada kondisi yang ada pada saat tersebut.  
PT Madu Pramuka belum pernah mengalami kekurangan madu 
untuk diproduksi karena peternak lebah madu sering mengalami 
kesulitan dalam menjual produk madunya sendiri jika tidak 
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menggunakan merek dan terdaftar pada ijin Depkes. Sedangkan untuk 
mendapatkan ijin Depkes dan mendaftarkan merek memerlukan biaya 
yang sangat mahal sehingga peternak lebih senang menjual hasil 
panennya kepada PT Madu Pramuka.  
b. Distributor 
Perantara saluran pemasaran PT Madu Pramuka adalah melalui 
agen dan pedagang pengecer. Agen (dealer) adalah perantara 
pemasaran atas nama perusahaan. Menjualkan barang hasil produksi 
perusahaan tersebut di suatu daerah tertentu. Balas jasa yang diterima 
berupa pengurangan harga dan komisi. Sedangkan pedagang eceran 
(retailer) adalah pedagang yang mengambil barang dan menjualnya 
kembali langsung kepada konsumen. Karena perusahaan menggunakan 
sistem konsinyasi dalam pemasarannya, maka apabila terjadi 
kerusakan produk selama penitipan, kerusakan tersebut ditanggung 
oleh perusahaan. 
Penetapan harga untuk produk madu yang dititipkan adalah 
pemasar dapat menaikkan harga maksimal 10% dari harga yang 
ditetapkan oleh perusahaan dan perusahaan memberikan potongan 
harga sebesar 10% pada pemasar. Sedangkan komisi yang diberikan 
kepada agen sebesar 25%. Agen PT Madu Pramuka berada di daerah 
Semarang dan Yogyakarta. Sedangkan pengecer berupa toko obat, 
apotek dan minimarket jumlahnya sekitar 2000 pengecer yang tersebar 
di wilayah Batang, Pekalongan, Pemalang, Legal, Brebes, Semarang, 
Ungaran, Bawen, Yogyakarta,  Demak, Kudus, Jepara, Blora. 
 
c. Konsumen 
Konsumen madu PT Madu Pramuka Kabupaten Batang tersebar 
di hampir seluruh wilayah Jawa Tengah terutama kawasan Pantura. 
Pusat kantor pemasarannya berada di Kabupaten Batang. Keputusan 
beli konsumen dipengaruhi oleh image konsumen terhadap kualitas 
produk PT Madu Pramuka yang dikenal sebagai madu asli dan murni. 
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Konsumen yang sudah percaya pada produk PT Madu Pramuka akan 
bersikap loyal terhadap merek Madu Pramuka ini sehingga cenderung 
mengikuti produk yang sudah ada.  
Konsumen merupakan konsumen rumah tangga dari semua 
golongan usia karena produk madu tidak membatasi konsumen usia 
tertentu. Bagi konsumen usia anak, madu dikonsumsi sebagai 
perangsang nafsu makan dan produk madu yang paling baik bagi anak 
adalah madu kapuk randu. Bagi konsumen usia muda, madu 
dikonsumsi sebagai penambah stamina dan menjaga daya tahan tubuh 
dan semua jenis produk madu memiliki khasiat membantu 
meningkatkan daya tahan tubuh. Sedangkan bagi konsumen usia 
lanjut, produk madu yang paling baik adalah madu super karena 
khasiatnya baik bagi penyakit yang biasa menyerang orang usia lanjut, 
misalnya darah tinggi, kolestrol, jantung, dan memperbaiki sel yang 
rusak. 
d. Pesaing 
Pesaing bagi PT Madu Pramuka adalah petani binaan yang 
pernah menjadi petani binaan kemudian mendirikan usahanya sendiri 
dengan menjual produk madu sejenis dan memiliki merek mereka 
sendiri. Selain pesaing petani binaan, perusahaan madu lain yang telah 
lama berdiri memiliki merek terkenal juga mempengaruhi pemasaran 
madu PT Madu Pramuka. Pesaing PT Madu Pramuka memiliki daerah 
pemasaran yang sama dengan PT Madu Pramuka. Hal ini dapat 
menjadi ancaman PT Madu Pramuka untuk mendapatkan konsumen 
baru apabila harga yang ditawarkan oleh pesaing lebih rendah 
dibandingkan harga yang ditawarkan oleh PT Madu Pramuka karena 
pada dasarnya konsumen lebih menyukai produk dengan harga yang 
terjangkau dan kualitas yang baik. 
Pesaing dalam penelitian ini antara lain, madu merek Al-
Barokah, Flora, Mustika Alam, Assyifak, Multiflora, dan madu 
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produksi PT Air Mancur. Seluruh pesaing dalam penelitian ini 
menawarkan madu murni, kecuali PT Air Mancur. 
Pesaing dengan merek Al-Barokah, Flora, Mustika Alam, 
Assyifak,dan Multiflora rata-rata memiliki jumlah koloni lebah 300 
stup dari peternakannya sendiri. Pemilik keempat merek tersebut sudah 
mempunyai pengalaman yang cukup lama dalam usaha industri madu 
ini. Awalnya ketrampilan yang dimiliki mereka berasal dari kegiatan 
pelatihan ternak lebah madu yang digalakkan oleh Pusat Apiari 
Pramuka yang kemudian mereka terapkan sendiri sebagai kegiatan 
bisnis. Keempat merek tersebut terdiri dari beragam jenis produk madu 
seperti yang diproduksi oleh PT Madu Pramuka, antara lain: madu 
kapuk randu, madu karet, madu klengkeng, madu durian, madu 
rambutan, madu kaliandra, madu multiflora, madu mangga, madu 
pollen, madu super dan madu royal jelly. Perbedaan produk yang 
diproduksi PT Madu Pramuka dengan madu-madu pesaing adalah PT 
Madu Pramuka memiliki produk propolis dan madu propolis, 
sedangkan pesaingnya tidak. 
Berdasarkan kualitas, keunggulan produk-produk madu pesaing 
juga merupakan produk madu murni dan memiliki harga yang sedikit 
lebih rendah dibandingkan dengan produk PT Madu Pramuka. Hal ini 
karena pesaing-pesaing tersebut merupakan produsen madu skala 
rumah tangga sehingga pesaing tidak berani menetapkan harga yang 
tinggi. Meskipun demikian, pesaing-pesaing tersebut memiliki daerah 
pemasaran yang juga cukup luas, yaitu Tegal, Batang, Kendal, 
Semarang, Salatiga, Solo, Sragen, Yogyakarta, Tanjung Pinang, 
Lampung, Batam, Palangkaraya, dan Palembang.   
Sistem penjualan yang dilakukan oleh pesaing adalah dengan 
membuka beberapa toko sendiri dan menggunakan sistem konsinyasi 
melalui pengecer. Pesaing-pesaing ini telah mendaftarkan mereknya 
kepada Depkes, memiliki ijin Depkes, kode produksi, dan tanggal 
kadaluarsa sehingga produknya dapat dipertanggungjawabkan. Untuk 
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produk madu yang dikirim ke luar Jawa dilakukan melalui pemesanan 
terlebih dahulu. Produk madu tersebut dapat berupa produk madu yang 
siap untuk dipasarkan, yaitu dalam kemasan botol dengan merek 
produsen dan masih berupa produk madu yang belum dalam bentuk 
kemasan botol atau masih tersimpan dalam kontainer plastik tanpa 
merek yang dikirim berdasar permintaan pemesan. 
Pesaing-pesaing ini menggunakan stiker, leaflet, dan media 
internet sebagai promosinya sehingga konsumen memiliki banyak 
pilihan dan semakin mudah dalam menentukan pilihan produk madu 
yang diinginkan. 
Sedangkan PT Air Mancur adalah perusahaan yang memproduksi 
madu impor dengan alasan kualitas lebih baik, namun meskipun 
demikian, produk madu untuk produk merek tertentu, misalnya merek 
Madu Rasa dari PT Air Mancur karena produk yang digunakan 
merupakan produk madu beraroma buah sehingga dalam produksinya, 
madu merek tersebut telah mengalami pencampuran aroma buah dan 
air. Jenis produk madu yang ditawarkan terdiri dari madu beraroma 
jeruk, madu spesial atau madu super, madu premium, dan madu 
kelengkeng. Daerah pemasaran produk madu PT Air Mancur meliputi 
wilayah Jawa, Makasar dan Palembang. Daerah pemasaran produk 
madu oleh perusahaan tidak dilakukan secara nasional karena 
perusahaan mengutamakan efisiensi waktu yang digunakan untuk 
mendistribusikan produk. Sistem yang digunakan adalah pembelian 
tunai, bukan sistem konsinyasi. Hal ini terkait dengan prestige PT Air 
Mancur. Oleh karena itu, swalayan besar bukan menjadi tujuan 
pasarnya karena untuk memasuki swalayan, perusahaan harus 
mendirikan stan sendiri dan memiliki sales promotion girl (SPG) dan 
harus mengeluarkan biaya sewa stan dan gaji SPG tersebut sangat 
tinggi. 
Produk PT Air Mancur sebenarnya dapat dikonsumsi oleh semua 
golongan usia, namun keunggulan produk madu PT Air Mancur adalah 
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memiliki produk madu yang sengaja diciptakan untuk segmen khusus 
anak-anak. Misalnya produk Madu Rasa dengan rasa buah yang 
disukai anak-anak dan dikemas dengan kemasan sachet berwarna-
warni yang diciptakan untuk menarik minat anak-anak dengan harga 
yang terjangkau dan produk yang mudah didapat.  
Dalam menghadapi persaingan, PT Madu Pramuka selalu 
menetapkan prinsipnya dalam menciptakan produk madu murni 
dengan membuat produk berkadar air yang tidak lebih dari 24% dan 
perusahaan lebih selektif dalam mengambil pasokan dari pemasok.  
e. Musim 
Industri madu sangat tergantung pada keadaan alam. Dan yang 
paling berpengaruh dalam hal ini adalah musim. Lebah madu 
membutuhkan nektar bunga dan pollen sebagai makanannya. Namun, 
keadaan tersebut sulit dipenuhi karena tanaman yang berpotensi besar 
menghasilkan nektar dan pollen ketersediaannya dipengaruhi oleh 
musim. Pada kondisi kelembaban tinggi nektar yang dihasilkan banyak 
tetapi kandungan gulanya rendah, sehingga kualitas madu tidak terlalu 
bagus karena banyak mengandung air, sebaliknya, bila udara kering 
nektar sedikit tapi kandungan gulanya tinggi, pada saat tersebut 
kualitas madu baik karena kadar air yang dikandungnya sedikit. Hal ini 
disebabkan karena sifat zat gula yang terkandung dalam madu 
memiliki sifat higrokopis, yaitu menyerap lebih banyak air.  
Bulan Mei sampai November merupakan masa lebah madu 
berproduksi karena pada bulan-bulan tersebut, bunga menghasilkan 
nektar yang cukup sebagai pakan lebah madu. Pada bulan-bulan 
setelahnya, lebah madu memanfaatkan pakan dari campuran gula dan 
air sebagai pengganti nektar dengan perbandingan 1:1. Cairan gula ini 
diberikan sebagai stimulasi untuk merangsang lebah meletakkan telur 
dan memacu aktivitas lebah pekerja lapangan mengumpulkan pollen. 
Pada bulan-bulan ini pollen diperoleh dari ladang jagung. Pemberian 
pakan ini dilakukan agar lebah tidak kekurangan pangan saat musim 
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paceklik sehingga pemberian pakan ini tidak dapat meningkatkan 
produksi tetapi hanya berfungsi untuk mempertahankan kehidupan 
lebah. 
Bulan Mei, Juni dan Juli merupakan musim kapuk randu 
berbunga sehingga pada bulan tersebut penggembalaan lebah madu 
diletakkan pada hutan kapuk randu. Bulan Agustus merupakan waktu 
bagi karet dan kopi berbunga sehingga penggembalaan lebah madu 
dapat dipindah pada lokasi perkebunan karet atau kopi. Pada bulan 
berikutnya, September, Oktober dan November adalah saat bagi durian 
dan rambutan sehingga penggembalaan dipindah lagi pada perkebunan 
durian dan rambutan. Bulan September dan Oktober juga menjadi 
musim bunga kelengkeng, maka pada bulan tersebut peternak 
berlomba mendapatkan lahan penggembalaan lebah madu karena 
kebun kelengkeng yang ada sekarang ini luasnya terbatas. Bulan 
Februari merupakan bulan yang paling sulit untuk mencari lokasi 
pertanian jagung sebagai tempat lebah madu mencari pollen disaat 
musim paceklik. Namun sebenarnya bulan Februari merupakan musim 
berbunga bagi tanaman kaliandra dan sonokeling. Akan tetapi, lokasi 
perkebunan tumbuhnya tanaman tersebut sulit dijangkau sehingga 
produk madu ini diproduksi dalam jumlah terbatas dan produk madu 
jenis ini kurang diminati oleh konsumen karena rasanya kurang enak, 
meskipun demikian madu sonokeling dan kaliandra memiliki manfaat 
yang baik bagi kesehatan manusia. Maka dari itu, untuk menciptakan 
produk dengan jenis yang beragam PT Madu Pramuka tetap 
memproduksi madu jenis tersebut. 
f. Pemerintah 
Pemerintah daerah selalu memperhatikan kelangsungan hidup 
industri kecil dan menengah di Kabupaten Batang. Pemerintah selama 
ini telah memberikan perhatiannya dalam bentuk memberikan 
pelatihan bagi peternak lebah baru dan menyediakan fasilitas stan 
pameran jika ada pameran di Kabupaten Batang.  
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Peran pemerintah dalam industri madu di PT Madu Pramuka 
adalah sebagai pendukung dalam usaha pemasaran. PT Madu Pramuka 
selalu mendapat undangan untuk mengikuti pameran yang diadakan 
oleh Pemerintah Daerah setiap tahun dengan fasilitas stan yang sudah 
disediakan oleh pemerintah. Selain itu, pemerintah sering mengajak 
kerjasama dengan Pemerintah Daerah dalam pengadaan peralatan 
untuk pelatihan masyarakat dan tenaga  pengajar untuk pembinaan. 
Melalui kerjasama tersebut, perusahaan akan membentuk image yang 
baik di mata masyarakat. 
g. Ekonomi 
Kondisi ekonomi membawa pengaruh yang berarti terhadap 
jalannya industri madu, terutama terhadap pendapatan yang akan 
diperoleh. Seperti kenaikan harga-harga berpengaruh terhadap harga 
pakan dan sarana produksi lainnya misalnya bahan bakar untuk 
transportasi pemindahan lahan penggembalaan lebah madu dan harga 
pakan lebah berupa gula pasir yang fluktuatif.  
Harga gula yang berfluktuatif menyebabkan biaya pemeliharaan 
lebah madu menjadi berfluktuatif pula. Pada musim paceklik dan saat 
proses pemindahan tempat penggembalaan, lebah madu membutuhkan 
stimulasi cairan gula sebagai pakannya dengan perbandingan gula dan 
air, 1:1. Pakan gula yang dibutuhkan sebanyak 1 kg untuk 1 minggu 
untuk setiap stup. Sedangkan stup yang dimiliki oleh PT Madu 
Pramuka adalah 500 stup, maka gula yang dibutuhkan mencapai 500 
kg setiap minggu selama bulan Desember-April. Jika harga gula pada 
kondisi yang sangat tinggi, biaya pemeliharaan yang dibutuhkan juga 
akan sangat tinggi.  
Jauhnya jarak ladang penggembalaan lebah madu juga 
mempengaruhi biaya yang harus dikeluarkan oleh perusahaan. Sewa 
kendaraan membutuhkan waktu yang lebih lama dan bahan bakar yang 
lebih banyak serta biaya hidup peternak yang lebih banyak saat di 
daerah penggembalaan.  
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Tingginya biaya pemeliharaan lebah madu ini dapat 
mengakibatkan tinggi dan rendahnya produk madu, penjualan produk 
menjadi turun karena berkurangnya permintaan. 
D. Identifikasi Faktor-Faktor Strategis 
Identifikasi faktor-faktor strategis diperoleh berdasar informasi yang 
diperoleh dari informan kunci, selanjutnya didefinisikan menjadi beberapa 
faktor strategis lingkungan internal dan eksternal perusahaan.  
 
 
 
 
Identifikasi faktor-faktor internal dpat dilihat seperti pada Tabel 10. 
sebagai berikut: 
Tabel 10. Identifikasi Faktor-faktor Strategis Internal PT. Madu Pramuka 
Faktor 
Internal 
Kekuatan Kelemahan 
1. SDM  o Pengalaman produksi 
perusahaan 
o Pencatatan data produksi 
dan penjualan tidak 
lengkap dan rinci 
2. Teknologi   o    Alat produksi yang 
digunakan bersifat manual 
3. Produksi o   Kontinuitas produksi 
terjamin 
o Produk madu benar-benar 
madu murni 
o Jenis produk madu yang 
ditawarkan beragam  
o Litbang perusahaan 
bekerjasama dengan IPB 
o Memiliki produk unggulan  
o Kadar air pada madu 
masih cukup tinggi 
o Kemasannya tidak 
menunjukkan identitas 
perusahaan 
o Proses pengemasan kurang 
higienis  
 
 
4. Pemasaran o Memiliki segmen pasar 
yang jelas 
o Target pasarnya untuk 
semua golongan usia 
o Saluran distribusi pendek 
o Promosi belum maksimal 
o Kerusakan produk saat 
distribusi  
o Harga jual relatif tinggi 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui faktor kekuatan dan kelemahan yang 
terdapat di dalam lingkungan internal PT Madu Pramuka yang meliputi 
sumber daya manusia, teknologi, produksi, dan pemasaran. 
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a. Identifikasi Faktor Kekuatan 
1. Pengalaman produksi perusahaan 
Pengalaman beternak lebah madu sudah berjalan sejak tahun 
1970, sehingga dalam kegiatan produksinya PT Madu Pramuka sudah 
memiliki pengalaman yang sangat lama. Pengalaman inilah yang 
masih diterapkan hingga sekarang, dimana perusahaan tetap 
mengutamakan produksi madu murni sesuai dengan pendirinya 
terdahulu sehingga membentuk image kemurnian dan keaslian madu 
PT Madu Pramuka. Image yang terbentuk ini terkait dengan rasa 
kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap produk Madu 
Pramuka.  
2. Kontinuitas produksi terjamin 
PT Madu Pramuka memiliki 500 stup lebah madu. Produksi yang 
dihasilkan dalam satu kali panen idealnya sebesar 4 kg/stup, namun 
hasil ini tergantung juga pada jumlah nektar yang tersedia di alam. 
Ketika bunga yang tersedia di alam sangat melimpah, produksi 
madunya dapat mencapai 8 kg/stup. Namun pada saat bunga yang 
tersedia terbatas, produksi madu hanya mencapai 2 kg/stup, biasanya 
terjadi pada panen madu kelengkeng karena terbatasnya jumlah lahan 
kelengkeng sekarang ini. Jumlah panen tidak mempengaruhi 
persediaan madu PT Madu Pramuka karena selain memiliki peternakan 
lebah madu sendiri, perusahan memanfaatkan jasa pemasok madu. 
Perusahaan tidak pernah mengalami kekurangan pasokan karena 
pemasok yang umumnya peternak daerah sekitar perusahaan dan juga 
merupakan petani binaan perusahaan selalu menjual hasil panennya 
pada perusahaan. Tetap tersedianya pasokan dari pemasok tersebut 
terkait dengan sulitnya peternak menjual produk tanpa merek ke pasar. 
Karena membuat merek dan mendaftarkan mereknya tersebut hingga 
memperoleh ijin dari Depkes membutuhkan waktu yang lama dan 
biaya yang sangat mahal, maka pemasok lebih memilih menjual hasil 
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panen madunya untuk PT Madu Pramuka dengan harga sesuai dengan 
kesepakatan bersama.  
3. Produk madu benar-benar madu murni 
Produk madu PT Madu Pramuka merancang produk madunya 
sebagai produk madu murni yang sesuai dengan jenis nektar bunganya, 
tidak menggunakan bahan pengawet, bahan perasa, maupun bahan 
pewarna apapun. Karena pada dasarnya madu murni memiliki 
ketahanan yang tinggi terhadap kerusakan. Dengan demikian, 
perusahaan mampu menciptakan loyalitas pada konsumen bahwa madu 
yang diproduksi merupakan madu murni dengan citarasa alami berasal 
dari nektar. Untuk membangun citra ini, setiap hari Sabtu, perusahaan 
memberikan minuman madu secara gratis yang dapat langsung 
diminum ditempat karena madu asli apabila dituangkan air didalamnya 
akan mengendap. Hal tersebut diharapkan membangun kepercayaan 
masyarakat terhadap keaslian dan kemurnian madu PT Madu Pramuka.     
4. Jenis produk madu yang ditawarkan beragam 
PT Madu Pramuka selalu berusaha memenuhi permintaan 
konsumen untuk menyediakan beragam jenis madu sesuai nektar 
bunganya. Beberapa jenis produk madu yang ditawarkan oleh PT 
Madu Pramuka sebagai berikut : madu kapuk randu, madu karet, madu 
sonokeling, madu kopi, madu klengkeng, madu durian, madu 
rambutan, madu mangga, madu kaliandra, madu multiflora, madu 
pollen, madu super, madu royal jelly, madu dalam sarang, madu hutan 
Indonesia, madu propolis, bee pollen, royal jelly, propolis, dan lilin 
lebah.  
Perusahaan tidak memiliki data penjualan yang rinci terkait jenis 
produk madu yang paling diminati, namun berdasar keterangan dari 
perusahaan selama penelitian manunjukkan bahwa dari beragam jenis 
madu tersebut, yang paling diminati oleh konsumen adalah madu 
kapuk randu karena harganya yang paling terjangkau, madu klengkeng 
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karena rasanya enak dan aromanya harum, dan madu super karena 
khasiatnya yang lebih banyak daripada madu jenis lainnya. 
5. Litbang perusahaan berupa kerjasama dengan IPB 
Litbang atau penelitian dan pengembangan diarahkan untuk 
pengembangan produk baru, memperbaiki mutu produk, atau 
memperbaiki proses manufaktur untuk mengurangi biaya produksi. 
Umumnya ada dua jenis litbang, yaitu litbang internal dan litbang 
kontrak. PT Madu Pramuka menggunakan litbang kontrak, yaitu 
perusahaan menyewa peneliti atau lembaga independen untuk 
mengembangkan produk spesifik, dalam hal ini PT Madu Pramuka 
bekerjasama dengan peneliti dari Institut Pertanian Bogor (IPB) untuk 
mengembangkan produknya. Produk tersebut adalah propolis dan 
madu propolis.  
Propolis dalam pengobatan digunakan untuk menghentikan 
pertumbuhan dan penyebaran bakteri, virus dan jamur. Propolis 
mengandung ratusan bahan kimia dan para ilmuwan baru berhasil 
mengidentifikasi dan memberi nama sekitar 30-an nama dari bahan-
bahan tersebut. Berdasarkan komposisinya tersebut, tidak seluruh 
bagian propolis bisa dimakan sebagai obat atau makanan suplemen. 
Oleh karena itu, perusahaan membutuhkan peneliti untuk membantu 
menciptakan produk propolis sebagai produk yang ingin 
dikembangkan oleh perusahaan melalui uji laboratorium.  
Propolis sangat efektif untuk meningkatkan daya tahan tubuh dan 
melawan bakteri yang resistant terhadap antibiotik buatan manusia. 
Propolis ini diproduksi dalam bentuk kapsul yang dikemas dalam botol 
berkapasitas 60 butir kapsul propolis. Bentuk kapsul ini diciptakan 
untuk memudahkan konsumsi karena propolis memiliki rasa yang 
pahit. 
6. Memiliki produk unggulan 
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Produk unggulan PT Madu Pramuka adalah madu propolis. 
Propolis merupakan produk yang memiliki banyak manfaat bagi 
manusia, antara lain: 
a) Propolis menyembuhkan penyakit yang berhubungan dengan 
bakteri, misalnya: thypus, diare/muntaber dan sebagainya. Dapat 
juga untuk bau ketiak yang sangat mengganggu, karena di dalam 
lipatan ketiak terdapat bakteri atau jamur yang menyebabkan bau. 
b) Propolis menyembuhkan penyakit yang berhubungan dengan virus, 
misalnya: demam berdarah, flu, TBC dan sebagainya. 
c) Propolis menyembuhkan penyakit yang berhubungan dengan 
jamur, misalnya: eksim, panu, keputihan, ketombe dan sebagainya. 
d) Propolis sebagai anti peradangan (infeksi dan luka), misalnya: 
maag, luka luar, radang tenggorokan, sakit gigi, radang ginjal, luka 
baker dan sebagainya. 
e) Propolis sebagai anti kanker dan mutagenesis sel, misalnya: kanker 
tumor, mium, kista dan sebagainya. 
f) Propolis berfungsi untuk membersihkan pembulu darah dan 
detoksifikasi 
g) Propolis berfungsi sebagai pembuangan racun, misalnya: asam 
urat, kolesterol, trigliserin, darah tinggi, jantung, stroke, diabetes 
mellitus dan sebagainya. 
h) Propolis juga penyembuh ajaib bagi penyakit seperti tumor, 
jantung dan pembuluh darah, diabetes mellitus, ateriosklerosis atau 
pengapuran pembuluh darah oleh lemak, infeksi, gangguan 
pencernaan, gangguan pernafasan, penyakit syaraf, arthritis dan 
rematik. 
i) Propolis sebagai penetral racun dalam tubuh dan sekaligus anti 
oksidan kuat 
j) Propolis meningkatkan sistem kekebalan tubuh 
Melihat banyaknya manfaat propolis tersebut, maka produk ini 
juga memiliki harga yang tinggi. Oleh karena itu, PT Madu Pramuka 
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menciptakan produk baru dengan memanfaatkan propolis sebagai 
bahan utamanya, yaitu madu propolis. Madu propolis merupakan 
produk campuran madu dengan propolis. Dengan adanya produk madu 
propolis ini, perusahaan dapat menciptakan produk yang bermanfaat 
tinggi dengan harga yang lebih terjangkau.  
 
 
7. Memiliki segmen pasar yang jelas 
Kebijakan segmentasi pasar PT Madu Pramuka dilakukan dengan 
dua dasar, yaitu geografis dan psychologis. Segmentasi atas dasar 
geografis dilakukan dengan memasarkan produk madu meliputi 
hampir seluruh wilayah Pantura di Jawa Tengah, antara lain: Batang, 
Pekalongan, Tegal, Brebes, Semarang, Ungaran, Bawen, Cilacap, 
Demak, Kudus, Jepara, Pati, Blora dan Yogyakarta. Sedangkan 
segmentasi atas dasar psychologis adalah konsumen rumah tangga. 
Dengan memiliki segmentsi pasar yang jelas, pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan dapat digunakan untuk mengetahui sifat 
masing-masing segmen sehingga dapat membuat produk yang benar-
benar sesuai dengan permintaan pasar berdasarkan segmennya, dapat 
digunakan untuk mencari segmen mana yang potensinya paling besar, 
dan dapat mengarahkan dana promosi yang tersedia melalui media 
yang tepat bagi segmen yang diperkirakan akan menghasilkan 
keuntungan yang lebih besar.  
8. Target pasarnya untuk semua golongan usia 
PT Madu Pramuka memiliki beragam jenis madu yang semua 
jenis produk madunya memiliki khasiat masing-masing yang baik 
untuk semua golongan usia. Pada dasarnya semua jenis madu baik 
untuk semua golongan usia, namun ada jenis madu tertentu yang tidak 
cocok dikonsumsi golongan usia tertentu. Misalnya madu super, madu 
ini sangat baik dikonsumsi dalam masa penyembuhan, tetapi tidak baik 
bila dikonsumsi oleh anak-anak karena memiliki sifat panas dari 
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kandungan royal jelly yang ada didalamnya, maka produk madu yang 
paling baik untuk anak-anak adalah madu kapuk randu karena mampu 
meningkatkan daya tahan tubuh dan menambah nafsu makan. Oleh 
karena itu, PT Madu Pramuka memproduksi berbagai jenis madu agar 
dapat dikonsumsi oleh semua golongan usia.     
9. Saluran distribusi pendek 
Pola saluran distribusi PT Madu Pramuka ada empat, yaitu: 
a) Produsen            Konsumen 
b) Produsen            Agen           Konsumen 
c) Produsen            Pengecer           Konsumen 
d) Produsen     Agen         Pengecer        Konsumen 
Dari keempat saluran distribusi tersebut yang paling sering digunakan 
adalah saluran distribusi yang ketiga, produsen kepada pengecer dan 
sampai pada konsumen akhir. Produsen menitipkan produknya pada 
toko jamu, apotek dan mini market. Dengan menggunakan saluran 
pemasaran tersebut, perusahaan menghendaki saluran distribusi yang 
pendek sehingga produk madu lebih cepat diterima konsumen. Karena 
pada dasarnya segmen pasar yang dituju oleh perusahaan adalah 
konsumen rumah tangga, maka saluran pemasaran melalui pedagang 
pengecer dianggap paling efektif untuk mempercepat produk dapat 
sampai ketangan konsumen rumah tangga.  
b. Identifikasi Faktor Kelemahan 
1. Pencatatan data produksi dan penjualan yang tidak lengkap dan rinci 
PT Madu Pramuka memiliki data produksi dan data penjualan, 
namun tidak memiliki cacatan yang rinci. Data produksi hanya 
menyebutkan jumlah madu yang diproduksi tanpa ada rincian tentang 
jumlah masing-masing jenis madunya. Laporan penjualannya juga 
hanya menyebutkan jumlah hasil penjualan produk madu saja. 
Berdasar data penjualan yang ada saat penelitian, perusahaan hanya 
mencatat data penjualan produk madu kemasan 350 ml dan 600 ml 
saja, padahal produk madu yang diproduksi PT Madu Pramuka mulai 
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ukuran kemasan 100 ml sampai 3 kg. Selain itu, data penjualan PT 
Madu Pramuka tidak memiliki rincian jenis produk madu yang terjual. 
Pencatatan data yang tidak lengkap dan rinci merupakan kelemahan PT 
Madu Pramuka karena dengan demikian sulit diperoleh keuntungan 
perusahaan yang sebenarnya.   
2. Alat produksi yang digunakan bersifat manual 
Penggunaan alat produksi yang bersifat manual dapat berakibat 
pada keterbatasan jumlah produksi. Karyawan bagian produksi terdiri 
dari 11 orang, empat orang diantaranya bertugas dilapangan, empat 
orang pada bagian gudang, dan tiga orang pada bagian pengemasan. 
Petugas lapangan bertugas dalam penggembalaan lebah, meliputi 
pemberian pakan lebah saat musim penghujan, pemindahan lokasi 
lebah sesuai dengan musim bunga, dan pengendalian hama penyakit 
pada lebah. Bagian gudang bertugas dalam menguji kadar air madu 
setelah panen, menimbang hasil panen, memisahkan jenis madu 
tertentu dengan label, dan perlakuan penyimpanan madu. Sedangkan 
bagian pengemasan bertugas mengemas madu kedalam kemasan botol 
sehingga madu siap untuk dipasarkan. Proses pengemasan sangat 
tergantung pada tenaga manusia karena tekonogi yang digunakan 
hanya bersifat manual, yaitu tabung penampung madu berkeran untuk 
memasukkan madu kedalam botol dan hair dryer untuk menyegel 
tutup botol.  
Dengan jumlah karyawan yang sedikit dan alat produksi yang 
bersifat manual, maka jumlah produksi yang dihasilkan akan terbatas. 
Keterbatasan jumlah produksi dapat mempengaruhi hasil pemasaran 
yang diinginkan oleh perusahaan.  
3. Kadar air pada madu masih cukup tinggi 
Parameter yang dianggap penting dalam menilai mutu madu 
produksi PT Madu Pramuka, yaitu kadar air. Kelembaban udara yang 
tinggi dan sifat higroskopis madu dapat menyebabkan kadar air madu 
meningkat sehingga pada umumnya madu di Indonesia, terutama di PT 
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Madu Pramuka, mempunyai kadar air yang cukup tinggi (sekitar 20%-
24%). 
Standard madu yang paling baik bagi lebah ternak adalah 18%-
20%. Walaupun kadar air yang ditetapkan oleh perusahaan masih 
tergolong wajar untuk produk madu di daerah tropis, tetapi produk 
madu yang memiliki kadar air lebih dari 20% kemungkinan produk 
tersebut meletup cukup tinggi apabila suhu ruangnya terlalu tinggi dan 
adanya goncangan yang terjadi pada produk. Semakin tinggi kadar air 
yang terkandung dalam madu, kemungkinan madu meletup juga 
semakin tinggi. Kadar air madu yang terlalu tinggi (kadar air lebih dari 
25%) dapat merangsang terjadinya proses fermentasi madu hingga 
madu berbusa, mengandung CO2 dan alkohol sehingga tutup 
penampung madu atau botol dapat terbuka akibat tekanan gas. 
Sedangkan kadar air madu lebih dari 20% menyebabkan madu lebih 
mudah rusak akibat jamur bila perlakuan selama penyimpanannya 
tidak tepat (Suliyanto dalam Budiwijono, 2008). Penyimpanan madu 
yang baik adalah didalam ruangan yang kering dan tidak terkena 
cahaya matahari langsung.  
4. Kemasannya tidak menunjukkan identitas perusahaan 
Kemasan produk madu PT Madu Pramuka ukuran 100 ml, 200 
ml dan 3 kg menggunakan botol plastik terkait dengan sulitya PT 
Madu Pramuka memperoleh kemasan botol kaca untuk ukuran 
tersebut. Untuk mendapatkan botol kaca, perusahaan harus memesan 
dalam jumlah tertentu sehingga perusahaan menggunakan kemasan 
botol plastik.  
Penggunaan botol plastik ini menjadi kelemahan bagi perusahaan 
karena botol yang digunakan tidak dapat menunjukkan identitas 
perusahaan. Botol plastik yang demikian itu banyak tersedia di pasaran 
dan mudah didapatkan oleh pihak lain sehingga produk madu PT 
Madu Pramuka juga mudah dipalsukan. Pemalsuan yang terjadi dapat 
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mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen sehingga menyebabkan 
turunnya penjualan oleh PT Madu Pramuka.    
5. Proses pengemasan kurang higienis  
PT Madu Pramuka tidak memiliki peraturan tertulis tentang 
standard operasional prosedur, sehingga dalam pelaksanaannya, hal 
tersebut tidak diperhatikan oleh karyawan. Teknologi yang digunakan 
dalam sistem pengemasan produk madu PT Madu Pramuka bersifat 
manual, semua aktifitasnya membutuhkan campur tangan manusia. 
Karyawan tidak menggunakan sarung tangan, masker dan pakaian 
khusus bagian pengemasan yang higienis. Tidak terjaganya 
kehigienisan saat proses pengemasan madu, memungkinkan madu 
lebih lama terkontaminasi oleh udara. Sifat higroskopis pada madu 
tersebut dapat lebih banyak menyerap air dalam udara sehingga 
kemasan madu tidak kedap udara, kadar air madu pun meningkat, 
madu lebih cepat terfermentasi dan mudah meledak.  
6. Promosi belum maksimal 
Salah satu faktor penting yang mempengaruhi kelancaran 
pemasaran suatu produk adalah promosi. Selama ini usaha promosi 
yang dilakukan oleh PT Madu Pramuka belum dapat dikatakan 
maksimal. Promosi yang dilakukan oleh perusahaan melalui media 
leaflet dan media internet dengan memanfaatkan situs blog dengan 
alamat http://madupramukacabangjateng. blogspot.com. Namun, blog 
yang dibuat tidak up-date, perusahaan tidak selalu mengganti 
informasi yang mudah berubah, misalnya informasi tentang harga 
produk. Sebenarnya perusahaan pernah melakukan promosi melalui 
media elektronik radio, namun karena biaya yang dikeluarkan tinggi, 
maka perusahaan memutuskan untuk menghentikan promosi melalui 
media elektronik. 
Promosi yang paling efektif menurut perusahaan adalah promosi 
yang dilakukan melalui kontak langsung dengan konsumen, yaitu saat 
ada event pameran. Namun, PT Madu Pramuka kurang berinisiatif 
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untuk melakukan promosi secara langsung kepada konsumen. Selama 
ini, promosi yang dilakukan secara langsung pada konsumen hanya 
melalui undangan pameran dari Pemda yang hanya diadakan satu kali 
dalam satu tahun. Perusahaan tidak berupaya untuk mendirikan stan 
diluar event yang diselenggarakan oleh Pemda Kabupaten Batang, 
misalnya bazar, event-event yang rutin diadakan di alun-alun 
Kabupaten Batang atau event-event istimewa lainnya diluar wilayah 
Batang. Hal tersebut dikarenakan mendirikan stan sendiri dibutuhkan 
perijinan yang panjang dan biaya yang cukup tinggi. 
7. Kerusakan produk saat distribusi 
Produk madu yang diproduksi oleh PT Madu Pramuka masih 
memiliki kadar air yang cukup tinggi. Madu yang berkadar air tinggi 
mengalami fermentasi sehingga keawetannya berkurang dan 
menghasilkan alkohol. Suhu optimum untuk madu sekitar 210C. 
Namun dalam proses distribusinya, suhu dapat meningkat lebih dari 
210C karena kendaraan yang digunakan sebagai alat distribusi berupa 
mobil bak terbuka (pick up). Namun pada suhu 210–270 C (suhu 
kamar) bisa disimpan dalam wadah kedap udara.  
PT Madu Pramuka menggunakan sistem konsinyasi atau 
penitipan sehingga setiap satu hingga tiga bulan sekali melakukan 
pemantauan terhadap penjualan madu di pengecer sekaligus membawa 
produk madu baru untuk menambah produk madu titipan yang telah 
terjual. Dengan demikian apabila terjadi kerusakan produk selama 
proses distribusi, perusahan yang menanggung kerugian. Perusahaan 
belum melakukan antisipasi untuk mengatasi hal tersebut sehingga 
kerusakan produk saat distribusi menjadi kelemahan perusahaan. 
8. Harga jual yang relatif tinggi 
Harga produk madu PT Madu Pramuka relatif tinggi bila 
dibandingkan dengan harga produk madu pesaing yang sama-sama 
memproduksi madu murni. Hal ini karena PT Madu Pramuka 
merupakan perusahaan industri madu yang telah lama berdiri dan 
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menjadi pioneer peternakan lebah modern di Indonesia sehingga telah 
memiliki image yang baik mengenai keaslian dan kemurnian madu. 
Bagi konsumen yang sudah bersikap loyal terhadap produk Madu 
Pramuka tidak merasa keberatan atas harga tersebut, namun 
perusahaan sulit menjangkau konsumen baru karena konsumen akan 
memilih produk madu yang harganya lebih terjangkau dengan kualitas 
yang sama.  
Identifikasi faktor-faktor eksternal dapat dilihat seperti pada Tabel 11. 
sebagai berikut: 
Tabel 11. Identifikasi faktor-faktor strategis eksternal PT. Madu Pramuka 
Faktor 
Eksternal 
Peluang Ancaman 
1. Pemasok o Hubungan yang baik antara 
perusahaan dan pemasok 
o Tetap tersedianya madu dari 
pemasok pada musim 
paceklik  
 
2. Konsumen o Loyalitas konsumen  
o Apitherapy meningkatkan 
penjualan produk madu 
o Komplain konsumen 
 
3. Musim o Musim kemarau menjadi 
musim lebah memproduksi 
madu 
o Musim penghujan 
menjadi musim paceklik 
dan keterbatasan lahan 
4. Distributor o Agen membantu 
memperluas pasar 
 
o Pengecer tidak dapat 
membayarkan piutang 
kepada perusahaan 
5. Pesaing  o Mantan petani binaan 
yang menjadi pesaing 
dan merek madu ternama 
6. Pemerintah  o Adanya dukungan dari 
pemerintah 
 
7. Ekonomi  o Biaya pemeliharaan 
yang fluktuatif 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 11. di atas dapat diketahui faktor peluang dan ancaman 
yang terdapat di dalam lingkungan eksternal yang meliputi pemasok, 
konsumen, musim, agen, pesaing, pemerintah dan ekonomi. 
c. Identifikasi Faktor Peluang 
1. Hubungan yang baik antara perusahaan dan pemasok 
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PT Madu Pramuka menjalin hubungan yang baik pada semua 
pemasok yang bekerjasama dengan pihak perusahaan walaupun 
perusahaan tidak terikat kontrak dengan semua pemasok perusahaan. 
Hal ini terbukti pada tingginya tingkat kepercayaan yang dibina oleh 
kedua belah pihak. Tingginya tingkat kepercayaan tergambar pada 
mudahnya perusahaan untuk memberikan pinjaman lunak kepada 
pemasok atau sebaliknya, pembelian dalam jumlah besar oleh 
perusahaan kepada pihak pemasok, pembayarannya dilakukan secara 
kredit dalam jangka waktu tertentu sesuai dengan kesepakatan kedua 
belah pihak.  
2. Tetap tersedianya madu dari pemasok pada musim paceklik  
Musim paceklik adalah masa tanaman pakan lebah tidak sedang 
berbunga atau tidak tersedia pakan yang cukup di lapangan yang 
terjadi antara bulan Desember-April. Pada bulan-bulan tersebut lebah 
tidak dapat menghasilkan madu. Oleh karena itu, adakalanya 
persediaan madu yang dimiliki perusahaan terbatas sehingga 
memerlukan pasokan madu dari petani. Dalam kondisi seperti ini 
perusahaan selalu mendapatkan pasokan baru dari pemasok karena 
biasanya pemasok juga mempunyai pasokan madu untuk persediaan di 
masa paceklik. Mudahnya perusahaan mendapatkan pasokan baru dari 
pemasok terkait dengan sulitnya peternak lokal memasarkan hasil 
panen madunya tanpa merek sehingga peternak madu ini lebih memilih 
menjadi pemasok madu bagi PT Madu Pramuka.  
 
 
3. Loyalitas konsumen 
Lama waktu berdirinya perusahaan mampu membuat konsumen 
lama bersikap loyal pada perusahaan. Sikap ini terkait dengan image 
perusahaan dimata konsumen. PT Madu Pramuka merupakan produsen 
industri madu yang dapat dipercaya kemurnian dan keaslian madunya. 
Dalam upayanya membentuk kepercayaan konsumen, perusahaan 
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bersedia menjelaskan secara detail informasi-informasi yang 
dibutuhkan konsumen, mulai dari cara lebah madu berproduksi hingga 
menghasilkan produk madu yang dijual pada konsumen tersebut.    
4. Apitherapy meningkatkan penjualan produk madu 
Apitherapy adalah suatu konsep pengobatan untuk melindungi 
kesehatan manusia dengan mempergunakan produk lebah madu dalam 
bentuk aslinya atau preparat racikan berupa produk farmasi dengan 
mengandalkan khasiat bahan-bahan aktif yang terdapat dalam produk 
serangga tersebut  
(Mashudi et all, 1988).  
Adanya penelitian mengenai apitherapy ini, perusahaan 
memberikan jasa apitherapy, yaitu dengan mendirikan klinik 
pengobatan sengat lebah yang tidak dimiliki oleh perusahaan pesaing. 
Klinik pengobatan sengat lebah yang didirikan oleh PT Madu  
Pramuka berada di Batang dan Semarang dan menjadi satu dengan 
toko produk madu ini dapat menjadi daya tarik konsumen untuk 
mencoba cara pengobatan alternatif ini sekaligus mengajak konsumen 
lebih menyadari pentingnya mengkonsumsi madu untuk menjaga 
kesehatan sebagai penyempurna pengobatan sengat lebah yang 
dilakukan sehingga setelah selesai melakukan pengobatan, konsumen 
dapat membeli produk Madu Pramuka yang  sudah tersedia di toko. 
Dengan demikian, penjualan produk madu PT Madu Pramuka dapat 
meningkat. 
 
5. Musim kemarau menjadi musim lebah memproduksi madu 
Lebah madu membutuhkan nektar bunga dan pollen sebagai 
sumber pakan utamanya untuk kemudian diproduksi menjadi madu 
yang dapat dikonsumsi oleh manusia. Bunga menghasilkan nektar 
yang cukup sebagai pakan lebah hanya pada bulan-bulan tertentu, yaitu 
antara bulan Mei sampai November. Bulan Mei, Juni dan Juli 
merupakan musim kapuk randu berbunga sehingga pada bulan tersebut 
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penggembalaan lebah madu diletakkan pada hutan kapuk randu. Bulan 
Agustus merupakan waktu bagi karet dan kopi berbunga sehingga 
penggembalaan lebah madu dapat dipindah pada lokasi perkebunan 
karet atau kopi. Pada bulan berikutnya, September, Oktober dan 
November adalah saat bagi lebah untuk mencari pakan di kebun durian 
dan rambutan sehingga penggembalaan dipindah lagi pada perkebunan 
durian dan rambutan. Sedangkan musim bunga kelengkeng terjadi 
pada bulan September dan Oktober, maka pada bulan tersebut, koloni 
lebah madu dapat dibagi untuk digembalakan di kebun kelengkeng. 
Pada bulan yang sama bisa terjadi musim bunga secara 
bersamaan, hal ini dapat menjadi peluang dalam memenuhi keragaman 
jenis produk madu, yaitu dengan membagi jumlah koloni lebah madu 
yang akan digembalakan. Jenis madu yang paling banyak dihasilkan 
adalah madu kapuk randu karena nektar dalam bunga kapuk randu 
tersedia dalam jumlah yang banyak dan musim bunga kapuk randu ini 
tidak bersamaan dengan musim bunga lainnya sehingga koloni lebah 
dapat digembalakan pada satu tempat yang sama.  
6. Agen membantu memperluas pasar 
Adanya agen dalam sistem penyaluran produk hingga sampai 
pada tangan konsumen dapat membantu perusahaan dalam 
menjangkau pasar lebih luas. Agen menjual produk dalam bentuk 
eceran langsung ketangan konsumen akhir dan menjual dalam jumlah 
banyak kepada pengecer.   
Agen mendapatkan daerah kekuasaan tertentu untuk menjual 
produknya pada konsumen dengan balas jasa berupa pengurangan 
harga dan komisi. Agen PT Madu Pramuka berada di daerah Semarang 
dan Yogyakarta. Menurut perusahaan, konsumen yang merespon 
paling baik terhadap produk madu madu ini adalah daerah Semarang 
karena daerah ini memiliki areal yang sangat luas di Jawa Tengah 
sehingga penjualannya yang paling tinggi. Selain itu, perusahaan juga 
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mendirikan klinik apitherapy di Semarang sehingga dapat mendukung 
peningkatan jumlah penjualan madu.  
Perusahaan menggunakan sistem konsinyasi dalam 
pemasarannya sehingga penawaran produk oleh perusahaan 
dilanjutkan dengan penitipan dan pembayaran oleh agen dilakukan 
setelahnya. Sistem penetapan harga produk madu di agen adalah 
dengan memberikan diskon 10% dan agen dapat menjual kembali 
produk madu dengan harga maksimal 10% dari harga yang ditetapkan 
oleh perusahaan sehingga harga di pasar masih ada dalam 
pengendalian perusahaan. Agen juga mendapatkan komisi sebesar 25% 
dari perusahaan.  
7. Adanya dukungan dari pemerintah 
Industri kecil dan menegah di Kabupaten Batang mendapatkan 
perhatian dari Pemerintah Daerah (Pemda) Kabupaten Batang. Dalam 
hubungannya dengan industri madu, Pemda Kabupaten Batang telah 
memberikan perhatian dalam bentuk memberikan pelatihan beternak 
lebah madu bagi masyarakat yang berminat menjadi peternak madu 
dan peternak baru serta menyediakan stan pameran bagi usahawan 
industri madu.  
Pemda Kabupaten Batang merupakan stakeholder yang sangat 
berpengaruh terhadap pemasaran PT Madu Pramuka yang berperan 
sebagai fasilitator pameran yang selalu diikuti oleh PT Madu Pramuka 
setiap tahun. Karena dengan adanya pameran yang diadakan oleh 
Pemda Kabupaten Batang ini telah turut membantu PT Madu Pramuka 
melakukan usaha penjualan dan promosi secara cuma-cuma. PT Madu 
Pramuka hanya menempati stan yang telah disediakan oleh Pemda 
tanpa biaya. Selain itu, hubungan antara Pemda dan perusahaan 
tersebut dapat saling menguntungkan kedua belah pihak. Bagi 
perusahaan, pemerintah membantu sebagai penyedia sarana promosi, 
sedangkan bagi pemerintah, PT Madu Pramuka merupakan salah satu 
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aset daerah sebagai perusahaan penghasil madu terbesar di Kabupaten 
Batang.  
d. Identifikasi Faktor Ancaman 
1. Komplain konsumen 
 Adanya komplain dari konsumen dapat mempengaruhi citra PT 
Madu Pramuka walaupun komplain konsumen jarang terjadi, namun 
hal ini bisa menjadi ancaman bagi perusahaan. Jika  terjadi komplain, 
hal yang paling ditakutkan adalah berpindahnya konsumen kepada 
produk dari produsen lain. Konsumen akan memilih produk dengan 
kualitas yang sama dengan harga yang sama atau lebih murah.  
Selama ini perusahaan selalu berusaha menciptakan produk yang 
sesuai keinginan konsumen dengan tetap mempertahankan kemurnian 
madu asli. Namun masalah yang kemudian muncul adalah komplain 
konsumen karena produk yang dapat meletup. Ketika komplain itu 
terjadi, maka tanggung jawab yang dilakukan produsen adalah 
mengganti produk yang telah dibeli dengan produk baru dengan jenis 
yang sama.  
Upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk meminimalisasi 
kerusakan produk sementara ini hanya melalui perbaikan sistem panen 
dan pascapanen madu, yaitu memastikan usia madu hingga dua 
minggu atau hingga madu benar-benar matang untuk panen, 
mengekstraktor sisiran dan menyaring madu dengan higienis tanpa 
tekontaminasi oleh kotoran apapun serta tidak menyimpan madu 
terlalu lama. 
2. Musim penghujan menjadi musim paceklik lebah berproduksi dan 
keterbatasan lahan 
Lebah madu membutuhkan keadaan lingkungan yang kondusif 
untuk berkembangbiak dan melakukan aktifitasnya agar tetap dapat 
bertahan hidup dan mampu menghasilkan madu. Lokasi yang baik 
untuk penggembalaan lebah madu adalah sebagai berikut: 
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a. Kaya tanaman pakan lebah yang mengandung nektar dan pollen 
dan terjangkau oleh jarak radius terbang lebah, yaitu satu 1 - 2 km. 
b. Terdapat sumber air bersih. 
c. Bukan daerah yang rawan angin kencang. 
d. Terhindar dari polusi udara dan jauh dari keramaian. 
e. Ketinggian tempat antara 200 - 1000 mdpl dengan suhu antara 200 
C - 300 C. 
f. Koloni ditempatkan dekat dengan jalan yang mudah dilalui 
kendaraan untuk memindahkan penggembalaan. 
g. Stup diletakkan dengan rapi untuk memudahkan pemeriksaan. 
 Kondisi yang tidak sesuai dapat menghambat pembentukan 
madu oleh lebah. Lebah madu membutuhkan nektar bunga dan pollen 
sebagai makananya. Namun pada kondisi tertentu, nektar dan pollen 
tidak tersedia dalam jumlah yang cukup karena terpengaruh oleh 
kondisi alam, sehingga lebah tidak mendapatkan makanan yang cukup 
dan produksi madunya menurun. Kondisi lain, misalnya hujan yang 
turun tiba-tiba pada musim kemarau akan meningkatkan kadar air 
madu yang diproduksi oleh lebah sehingga mutu madu tidak terlalu 
baik.  
Bulan paceklik bagi lebah madu adalah bulan Desember sampai 
April. Pada bulan-bulan tersebut bunga tidak mekar sehingga tidak 
menghasilkan nektar bunga untuk pakan lebah. Dalam kondisi 
tersebut, lebah madu harus mendapat stimulus pakan nektar 
menggunakan gula yang dicairkan dan menggembalakan lebah pada 
ladang jagung sebagai sumber pollen.   
Keterbatasan lahan juga merupakan ancaman bagi semua petani 
lebah, termasuk bagi perusahaan karena mempengaruhi produksi madu 
di PT Madu Pramuka. Dalam budidaya lebah madu dibutuhkan lokasi 
penggembalaan yang berpindah-pindah sesuai dengan musim bunga 
yang sedang berlangsung. Masalah yang kemudian timbul adalah lahan 
untuk penggembalaan tersebut harus benar-benar lahan yang mampu 
 
 
92 
menyediakan pakan lebah dalam jumlah yang cukup. Untuk 
memperoleh lahan ini, setiap peternak harus bersiap mencari tempat 
sebagai ladang penggembalaan dengan pertimbangan biaya yang akan 
dikeluarkan untuk transportasi, sewa lahan dan biaya hidup peternak 
selama di lahan tersebut. Semakin jauh lokasi penggembalaan, biaya 
transportasi yang dibutuhkan semakin tinggi dan semakin baik 
lingkungan penggembalaan, biaya sewa lahan yang dikeluarkan juga 
semakin tinggi.  
Minimnya pengetahuan masyarakat tentang manfaat lebah madu 
dan kuatnya asumsi keliru masyarakat bahwa lebah madu dapat 
merusak hasil pertanian dan perkebunan menyebabkan adanya 
beberapa wilayah yang oleh warga setempat tidak memperbolehkan 
peternak lebah menempati kebunnya sebagai ladang penggembalaan. 
Padahal lebah justru mambantu penyerbukan tanaman. Hal tersebut 
turut menyumbang peranan dalam keterbatasan lahan penggembalaan 
dan dapat menjadi penghambat dalam usaha pembudidayaan lebah 
madu. 
3. Pengecer tidak dapat membayarkan piutang kepada perusahaan 
PT Madu Pramuka menganut sistem pemasaran konsinyasi, yaitu 
suatu perjanjian dimana pihak yang memiliki barang menyerahkan 
sejumlah barang kepada pihak tertentu untuk dijualkan dengan 
memberikan komisi.  
Dengan penggunaan sistem ini, maka ancaman yang dialami oleh 
perusahaan adalah ketika pihak yang dititipi tidak mampu 
membayarkan piutang atas barang yang dititipkan tersebut karena 
bangkrut atau sesuatu hal lain. Hal tersebut sudah pernah terjadi 
sehingga perusahaan mengalami kerugian karena tidak ada perjanjian 
secara tertulis antara kedua belah pihak. Selama ini antisipasi dari 
perusahaan hanya dengan survei tempat atau kios pemasaran pengecer 
dan memantau jalannya usaha yang dilakukan oleh agen atau pengecer 
dengan mengunjungi satu kali dalam satu hingga tiga bulan, sekaligus 
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mengirim pasokan produk yang baru. Namun, upaya tersebut belum 
cukup kuat untuk mengetahui keberhasilan pemasar dalam melakukan 
penjualan produk PT Madu Pramuka karena perusahaan tidak 
mengetahui kondisi keuangan yang sedang dialami oleh pengecer 
sehingga apabila pengecer tersebut mengalami kebangkrutan, 
perusahaan terpaksa merugi.  
4. Mantan petani binaan yang menjadi pesaing dan merek madu ternama 
Pesaing bagi PT Madu Pramuka adalah petani yang pernah 
menjadi binaan yang kemudian mendirikan usahanya sendiri dengan 
menjual produk madu sejenis dan memiliki merek mereka sendiri. 
Produk-produk madu pesaing juga merupakan produk madu asli dan 
murni serta memiliki harga yang lebih rendah dibandingkan dengan 
produk PT Madu Pramuka, hal ini dapat menjadi ancaman bagi 
perusahaan dalam menjangkau konsumen baru karena konsumen dapat 
lebih memilih produk madu pesaing. Selain pesaing petani binaan, 
perusahaan madu lain yang telah lama berdiri memiliki merek ternama 
juga mempengaruhi pemasaran madu PT Madu Pramuka. Dalam 
menghadapi pesaing, PT Madu Pramuka selalu membuat produk yang 
berkualitas dengan standard kadar air yang tidak lebih dari 24% dan 
selalu berusaha mempertahankan kualitasnya tersebut. 
5. Biaya pemeliharaan yang fluktuatif  
Kondisi ekonomi membawa pengaruh yang berarti terhadap 
jalannya industri madu, terutama terhadap pendapatan yang akan 
diperoleh. Lebah madu membutuhkan stimulasi gula saat paceklik, 
membutuhkan lahan untuk daerah penggembalaan, dan mem-butuhkan 
sarana transportasi untuk pemindahan koloni lebah sehingga tinggi 
rendahnya biaya pemeliharaan yang dikeluarkan juga tergantung pada 
kondisi perekonomian.  
Gula merupakan kebutuhan pokok dalam pemeliharaan lebah 
madu. Takaran gula yang digunakan adalah 1 kg gula dicampur air 
dengan perbandingan 1:1 untuk tiap stup dalam waktu 1 minggu 
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hingga masa paceklik berlalu. Tanpa gula, lebah akan mati karena 
kekurangan pangan saat musim paceklik sehingga setinggi apapun 
harga gula, perusahaan tetap memenuhi kebutuhan pakan lebah ini.  
Lahan penggembalaan lebah madu didapatkan dengan sistem 
sewa lahan selama hutan penggembalaan tersebut masih berbunga. 
Nektar sebagai sumber pakan lebah madu saat musim bunga tertentu 
mengharuskan perusahaan melakukan pemindahan tempat 
penggembalaan. Pemindahaan koloni lebah madu, membutuhkan alat 
transportasi berupa truk untuk memuat semua koloni dalam stup. Satu 
truk dapat memuat 130-150 stup. Sehingga semakin banyak stup yang 
dimiliki, maka biaya yang dikeluarkan untuk sewa kendaraan semakin 
besar dan tergantung jarak penggembalaan lebah. Semakin jauh 
jaraknya, semakin banyak bahan bakar yang dibutuhkan, maka 
semakin tinggi pula biaya yang harus dikeluarkan.   
Jika biaya pemeliharaan mengalami kenaikan, harga madu juga 
mengalami kenaikan sehingga permintaan berkurang. Hal ini dapat 
menjadi ancaman bagi perusahaan. 
E. Analisis Penentuan Alternatif Strategi 
1. Internal Faktor Evaluation Matrix (Matriks IFE) 
IFE membantu mengatur faktor-faktor strategis ke dalam kekuatan 
dan kelemahan. IFE menampilkan data kuantitatif dari bobot, rating, dan 
skor yang dibobotkan dari kekuatan dan kelemahan. 
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Tabel 10.  Faktor-faktor Internal Industri Madu pada perusahaan PT Madu 
Pramuka Tahun 2008 
Faktor Internal Bobot Rating 
Bobot x 
Rating 
Kekuatan    
1. Pengalaman produksi perusahaan 0,0630 3 0,1890 
2. Kontinuitas produksi terjamin 0,0647 3 0,1941 
3. Produk madu benar-benar madu murni 0,0716 4 0,2864 
4. Jenis produk madu yang ditawarkan    
beragam  0,0655 4 0,2620 
5. Litbang perusahaan bekerjasama dengan 
IPB 0,0602 3 0,1806 
6. Memiliki produk unggulan 0,0494 3 0,1482 
7. Memiliki segmen pasar yang jelas 0,0589 3 0,1767 
8. Target pasarnya untuk semua golongan 
usia 0,0678 4 0,2712 
9. Saluran distribusi pendek 0,0586 3 0,1758 
Kelemahan 
   
1. Pencatatan data produksi dan penjualan 
tidak lengkap dan rinci 0,0588 2 0,1176 
2. Alat produksi yang digunakan bersifat          
manual 0,0588 2 0,1176 
3. Kadar air pada madu masih cukup tinggi 0,0577 2 0,1153 
4. Kemasannya tidak menunjukkan 
identitas perusahaan 0,0565 2 0,1130 
5. Proses pengemasan kurang higienis  0,0594 1 0,0594 
4. Promosi belum maksimal 0,0493 2 0,0986 
5. Kerusakan produk saat distribusi 0,0395 1 0,0395 
6. Harga jual yang relatif tinggi 0,0603 1 0,0603 
 1,0000  2,6054 
Sumber : Diadopsi dan diolah dari lampiran 
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Berdasarkan Tabel 10. di atas diketahui skor tertinggi pada faktor 
kekuatan adalah produk madu PT Madu Pramuka merupakan produk yang 
benar-benar madu murni dengan skor sebesar 0,2864. Skor terendah pada 
faktor kekuatan adalah memiliki produk unggulan, yaitu sebesar 0,1482. 
Sedangkan pada faktor kelemahan, skor tertinggi adalah alat produksi 
yang digunakan bersifat manual, sebesar 0,1176. Skor terendah adalah 
kerusakan produk saat distribusi sebesar 0,0395. Total skor matrik IFE 
sebesar 2,6054, hal ini berarti kondisi internal PT Madu Pramuka berada 
pada daerah rata-rata, yang berarti bahwa kekuatan yang dimiliki PT. 
Madu Pramuka dapat mengatasi kelemahan dengan cukup baik. 
2. Eksternal Faktor Evaluation Matrix (Matriks EFE) 
EFE mengorganisasi faktor-faktor strategis eksternal ke dalam 
kategori-kategori yang diterima secara umum mengenai peluang dan 
ancaman. EFE menampilkan data kuantitatif dari bobot, rating, dan skor 
yang dibobotkan dari peluang dan ancaman. 
Tabel 11. Faktor-faktor Eksternal Industri Madu pada perusahaan PT 
Madu Pramuka Tahun 2008 
Faktor Internal Bobot    Rating 
Bobot x 
Rating 
Peluang    
1. Hubungan yang baik antara perusahaan 
dan pemasok 0,1908 3 0,5723 
2. Tetap tersedianya madu dari pemasok    
pada saat musim paceklik produksi lebah 0,0964 3 0,2891 
3. Loyalitas konsumen  0,0648 3 0,1945 
4. Apitherapy meningkatkan penjualan 
produk madu 0,0647 3 0,1941 
5. Musim kemarau menjadi musim lebah 
memproduksi madu 0,0832 3 0,2496 
6. Agen membantu memperluas pasar 0,0711 3 0,2133 
7. Adanya dukungan dari pemerintah 0,0931 3 0,2792 
Ancaman    
1. Komplain konsumen 0,0681 3 0,2044 
2. Musim penghujan menjadi musim 
paceklik dan keterbatasan lahan 0,0874 4 0,3497 
3. Pengecer tidak dapat membayarkan 
piutang terhadap perusahaan 0,0533 2 0,1066 
4. Mantan petani binaan yang menjadi 0,0732 3 0,2196 
 
 
97 
pesaing 
5. Biaya pemeliharaan yang berfluktuatif 0,0539 2 0,1078 
1,0000  2,9802 
Sumber : Diadopsi dan diolah dari lampiran  
Dari Tabel 11. diatas diketahui skor tertinggi pada peluang adalah 
tetap tersedianya madu dari pemasok pada saat musim paceklik produksi 
lebah sebesar 0,2891. Skor terendah pada peluang adalah Apitherapy 
meningkatkan penjualan produk madu sebesar 0,1941. Sedangkan pada 
ancaman, skor tertinggi sebesar 0,1894 terdapat pada Musim penghujan 
menjadi musim paceklik dan keterbatasan lahan. Skor terendah pada agen 
tidak dapat membayarkan piutang terhadap perusahaan sebesar 0,1066. 
Total skor pada ancaman sebesar 2,9802, hal ini menunjukkan kondisi 
eksternal PT Madu Pramuka berada pada daerah sedang, yaitu perusahaan 
cukup baik dalam merespon peluang dan meminimalisasi ancaman. 
3. Internal Eksternal Matriz (Matriks IE) 
Berdasar analisis yang dilakukan sebelumnya, total yang dibobot 
pada Matrik IFE sebesar 2.6054, yang artinya PT Madu Pramuka 
mempunyai posisi internal yang rata-rata. Hal ini berarti bahwa kekuatan 
yang dimiliki PT Madu Pramuka dapat mengatasi kelemahan dengan 
cukup baik. Sedangkan pada Matrik EFE skor totalnya sebesar 2,9802, 
yang menunjukkan PT Madu Pramuka mempunyai posisi eksternal yang 
sedang. Hal ini berarti bahwa PT Madu Pramuka cukup baik dalam 
merespon peluang dan meminimalisasi ancaman. Total dari Matrik IFE 
dan Matrik EFE kemudian dipetakan dalam Matrik IE, sehingga diketahui 
posisi perusahaan. 
TOTAL SCORE IFE 
  4.0 Kuat 3.0 rata-rata 2.0 lemah 1.0 
Tinggi 
 
I 
Growth and 
Build 
II 
Growth and 
Build 
III 
Hold and 
Maintain 
3.0 
Sedang 
IV 
Growth and 
Build 
V 
Hold and 
Maintain 
VI 
Harvest and 
Divest 
TOTAL 
SCORE 
EFE 
2.0 
Rendah 
VII 
Hold and 
VIII 
Harvest and 
IX 
Harvest and 
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Maintain Divest Divest 
 1.0 
Gambar 5. Total nilai Matriks IE Madu pada perusahaan PT Madu 
Pramuka Tahun 2008 
Dari Gambar 6. di atas diketahui bahwa PT Madu Pramuka berada pada 
daerah V yaitu hold and maintain, hal ini berarti PT Madu Pramuka 
memiliki peluang untuk terus dipertahankan dan terus dipelihara. Strategi 
yang cocok untuk daerah ini adalah penetrasi pasar dan pengembangan 
produk.  
4. Analisis Matriks SWOT 
Matriks SWOT digunakan untuk merumuskan alternatif strategi 
pemasaran yang dapat diterapkan di PT Madu Pramuka. Matriks SWOT 
dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman 
eksternal yang dihadapi usaha pemasaran madu di PT Madu Pramuka 
dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan internal. Matriks ini 
menghasilkan empat sel kemungkinan alternatif strategi, yaitu strategi S-
O, strategi W-O, strategi W-T, dan strategi S-T. 
a. Strategi S-O : strategi menggunakan kekuatan perusahaan 
untuk memanfaatkan peluang. 
b. Strategi S-T : strategi menggunakan kekuatan perusahaan 
untuk menghindari atau mengurangi dampak 
ancaman. 
c. Strategi W-O : strategi yang bertujuan untuk memperbaiki 
kelemahan dengan memanfaatkan peluang. 
d. Strategi W-T : strategi yang bersifat defensif yang diarahkan 
untuk mengurangi kelemahan dan meng-
hindari ancaman. 
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Tabel 12. Matriks SWOT Industri Madu pada perusahaan PT Madu Pramuka Tahun 2008 
                            
IFE 
 
 
 
 
 
EFE 
KEKUATAN/ 
STRENGTH (S) 
1. Pengalaman produksi perusahaan 
2. Kontinuitas produksi terjamin 
3. Produk madu benar-benar madu murni 
4. Jenis produk madu yang ditawarkan 
beragam  
5. Litbang berupa kerjasama dengan IPB 
6. Memiliki produk unggulan 
7. Memiliki segmen pasar yang jelas 
8. Target pasarnya untuk semua 
golongan usia 
9. Saluran distribusi pendek 
KELEMAHAN/  
WEAKNESSES (W) 
1. Pencatatan data produksi dan 
penjualan tidak lengkap dan rinci  
2. Alat produksi yang digunakan 
bersifat manual 
3. Kadar air pada madu masih cukup 
tinggi 
4. Kemasannya tidak menunjukkan 
identitas perusahaan 
5. Proses pengemasan kurang higienis 
6. Promosi belum maksimal 
7. Kerusakan produk saat distribusi 
8. Harga jual yang relatif tinggi 
PELUANG/ 
 OPORTUNITY(O) 
1. Hubungan yang baik antara 
perusahaan dan pemasok 
2. Tetap tersedianya madu dari 
pemasok pada saat masa paceklik  
3. Loyalitas konsumen 
4. Apitherapy meningkatkan 
penjualan produk madu 
5. Musim kemarau menjadi musim 
lebah memproduksi madu 
6. Agen membantu memperluas 
pasar 
7. Adanya dukungan dari pemerintah 
 
 
STRATEGI S-O 
1. Membuat produk madu yang ber-
kualitas, menciptakan produk madu 
unggulan, mempertahankan keaslian 
dan kemurnian madu, dan keragam-an 
jenis produk madu untuk mening-
katkan loyalitas konsumen terhadap 
perusahaan (S1, S3, S4, S6, O3, O5) 
2. Menjaga kontinuitas produk dengan 
menjaga hubungan baik dengan 
pemasok (S2, O1, O2) 
3. Meningkatkan kerajasama dengan 
lembaga litbang untuk mengem-
bangkan produk madu (S5, S6, O6) 
4. Meningkatkan penjualan berdasar 
segmen pasar geografis, target pasar, 
dan menggunakan saluran distribusi 
yang pendek (S7, S8, S9, O6) 
5. Meningkatkan jumlah agen penjual-an 
di daerah yang mempunyai volume 
penjualan tinggi (S9, O6) 
6. Menjajaki daerah pemasaran baru 
yang memiliki potensi terhadap pe-
ningkatan penjualan madu  
    (S7, S9, O6) 
STRATEGI W-O 
1. Memanfaatkan teknologi yang lebih 
tinggi untuk memperoleh madu 
dengan kadar air yang rendah  
   (W2, W3, W7, O3) 
2. Menggunakan kemasan yang dapat 
menunjukkan identitas perusahaan 
untuk menghindari maraknya 
pemalsuan produk madu (W4, O3) 
3. Menerapkan SOP dalam proses 
pengemasan sehingga pengemasan 
produk lebih higienis (W5, O3) 
4. Meningkatkan promosi penjualan 
melalui event-event yang di seleng-
garakan oleh Pemda, menggunakan 
internet dengan selalu up date 
informasi, membuat stan sendiri saat 
ada event penting, leaflet dan 
katalog dan pengenalan pengobatan 
sengat lebah pada segmen pasar 
yang dituju (W6, O3, O4, O6, O7) 
5. Meningkatkan volume penjualan 
dengan promosi harga yang lebih 
lebih kompetitif pada segmen pasar 
yang dituju (W6, W8, O1, O3, O6) 
ANCAMAN/ 
 THREATS (T) 
1. Komplain konsumen 
2. Musim penghujan menjadi musim 
paceklik dan keterbatasan lahan  
3. Pengecer tidak dapat 
STRATEGI S-T 
1. Memberikan pelayanan terbaik kepada 
konsumen agar konsumen percaya dan 
loyal terhadap  produk madu dari 
perusahaan  
   (S1, S3, S4, S6, T1, T4) 
STRATEGI W-T 
1. Melakukan pencatatan data 
produksi dan data penjualan yang 
lebih rinci (W1, T3) 
2. Menetapkan harga yang lebih 
kompetitif agar penjualan meningkat 
 
 
100 
membayarkan piutang terhadap 
perusahaan 
4. Mantan petani binaan yang 
menjadi pesaing 
5. Biaya pemeliharaan yang 
berfluktuatif 
2. Meningkatkan ketersediaan pasokan 
madu yang cukup selama musim 
paceklik (S2, T2) 
untuk menutup biaya pemeliharaan 
yang tinggi (W4, W6, O3, O5) 
Sumber : Diadopsi dan diolah dari lampiran  
5. Penentuan Faktor Strategis 
Dari hasil analisis Matrik Internal Eksternal dan Matriks SWOT, 
diperoleh alternatif strategi yang akan diterapkan bagi PT Madu Pramuka. 
Untuk menentukan prioritas strategi yang paling tepat dan utama bagi PT 
Madu Pramuka, maka dilakukan analisis menggunakan Matriks QSP 
untuk pengambilan keputusan. Matriks QSP memberi gambaran 
kelebihan-kelebihan dari masing-masing strategi, yang selanjutnya 
memberi dasar obyektif untuk dapat memilih salah satu atau beberapa 
strategi spesifik yang menjadi pilihan. Secara rinci penentuan strategi yang 
paling efektif dapat dilihat pada Tabel 13. sebagai berikut : 
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Tabel 13. Matriks QSP Industri Madu pada  PT Madu Pramuka tahun 2008 
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Sumber : Diadopsi dan diolah dari lampiran  
 Bobot Alternatif Strategi 
  I II III 
Faktor Internal  AS TAS AS TAS AS TAS 
Kekuatan        
1.  Pengalaman produksi perusahaan 0,0630 4 0,2521 3 0,1891 2 0,1261 
2. Kontinuitas produksi terjamin 0,0647 3 0,2049 2 0,1294 4 0,2588 
3.  Produk madu benar-benar madu murni 0,0716 4 0,2505 3 0,2147 2 0,1431 
4. Jenis produk madu yang ditawarkan 
beragam 0,0655 3 0,1965 4 0,2620 2 0,1310 
5. Litbang perusahaan bekerjasama dengan 
IPB 0,0602 4 0,2408 2 0,1204 3 0,1806 
6. Memiliki produk unggulan 0,0494 3 0,1482 4 0,1976 2 0,0988 
7. Memiliki segmen pasar yang jelas 0,0589 2 0,1177 3 0,1766 4 0,2355 
8. Target pasarnya untuk semua golongan 
usia 0,0678 4 0,2712 3 0,2034 2 0,1356 
  9. Saluran distribusi pendek 0,0586 3 0,1953 2 0,1172 4 0,2344 
        
Kelemahan        
1. Pencatatan data produksi dan penjualan 
tidak lengkap dan rinci  0,0588 2 0,1078 1 0,0588 3 0,1764 
2.Alat produksi yang digunakan bersifat 
manual 0,0588 3 0,1765 2 0,1177 1 0,0588 
3. Kadar air pada madu masih cukup tinggi 0,0577 3 0,1730 2 0,1153 1 0,0577 
4. Kemasannya tidak menunjukkan identitas 
perusahaan 0,0565 2 0,1130 4 0,2261 3 0,1695 
5. Proses pengemasan kurang higienis 0,0594 3 0,1782 2 0,1188 1 0,0594 
6.  Promosi belum maksimal 0,0493 1 0,0493 3 0,1480 2 0,0987 
7. Kerusakan produk saat distribusi 0,0395 1 0,0560 3 0,1185 2 0,0790 
8. Harga jual yang relatif tinggi 0,0603 2 0,1206 1 0,0603 3 0,1808 
Total Bobot 1,0000       
Faktor Eksternal        
Peluang        
1. Hubungan yang baik anatara perusahaan 
dan pemasok 0,1908 3 0,5723 2 0,3816 4 0,7631 
2. Tetap tersedianya madu dari pemasok pada 
saat masa paceklik 0,0964 4 0,3855 3 0,2891 2 0,1928 
3. Loyalitas consumen 0,0648 3 0,1945 2 0,1296 4 0,2593 
4. Apitherapy meningkatkan penjualan 
produk madu 0,0647 1 0,0647 3 0,1941 2 0,1294 
5. Musim kemarau menjadi musim lebah 
memproduksi madu 0,0832 4 0,3329 3 0,2496 2 0,1664 
6. Agen membantu memperluas pas ar 0,0711 3 0,2133 4 0,2844 2 0,1422 
7. Adanya dukungan dari pemerintah 0,0931 3 0,2792 4 0,3722 2 0,1861 
        
Ancaman        
1. Komplain konsumen 0,0681 2 0,1363 3 0,2044 4 0,2726 
2. Musim penghujan menjadi musim paceklik 
dan keterbatasan lahan  0,0874 4 0,3497 3 0,2623 2 0,1749 
3. Mantan petani binaan yang menjadi 
pesaing 0,0533 2 0,0954 3 0,1599 1 0,0533 
4. Pengecer tidak dapat membayarkan 
piutang terhadap perusahaan 0,0732 1 0,0732 2 0,1464 3 0,2196 
5. Biaya pemeliharaan yang berfluktuatif 0,0539 3 0,1617 4 0,2156 2 0,1078 
Total Bobot 1,0000       
Jumlah total nilai daya tarik   5,7103  5,4632  5,0916 
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 Berdasar hasil perhitungan matriks QSP tersebut diperoleh beberapa 
alternatif strategi dan dari hasil perhitungan bobot dengan nilai daya tarik, 
maka dihasilkan prioritas dari alternatif strategi yang telah dipilih. 
Prioritas alternatif strategi pengembangan bisnis yang dapat diterapkan 
antara lain : 
1. Membuat produk madu yang berkualitas, menciptakan produk madu 
unggulan, mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, dan  
keragaman jenis produk madu untuk meningkatkan loyalitas konsumen 
terhadap perusahaan (5,7103). 
Agar suatu produk mampu bersaing dengan produk pesaing, 
maka kualitas produk tersebut harus menjadi perhatian. Kualitas madu 
didasarkan pada kadar air yang ada pada madu itu sendiri, yaitu 18%-
20%. Kadar air lebih dari 25% memiliki kualitas yang tidak baik 
karena akan sangat mudah terfermentasi sehingga madu mudah rusak 
dan meletup. Madu yang diproduksi oleh PT Madu Pramuka memiliki 
kadar air 20%-24%. Upaya yang dilakukan oleh PT Madu Pramuka 
saat ini adalah meningkatkan kualitas panen dan pascapanen dan 
produksi, yaitu memanen madu yang benar-benar sudah matang atau 
berumur sekitar 14 hari setelah musim bunga, penyimpanan madu 
dilakukan pada wadah yang plastik atau kaca bukan logam dan 
disimpan dalam ruangan kering dan tidak terkena cahaya matahari, 
pengemasan dalam botol dilakukan dengan cara higienis, dan selektif 
dalam penerimaan madu dari pemasok.  
PT Madu Pramuka menciptakan produk unggulan berupa madu 
propolis untuk memberikan kepuasan kepada konsumen agar 
konsumen dapat bersikap loyal terhadap produk madu PT Madu 
Pramuka. Madu propolis adalah campuran antara madu dan propolis. 
Produk ini diharapkan dapat memiliki khasiat propolis dalam bentuk 
cairan madu dengan harga yang lebih terjangkau dibandingkan produk 
propolis. 
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Konsumen selalu memiliki ekspektasi yang tinggi terhadap suatu 
produk, oleh karena itu PT Madu Pramuka harus mempertahankan 
produk madu yang asli dan murni serta memiliki beragam jenis madu 
sesuai image yang telah dibangun oleh perusahaan sejak awal berdiri 
untuk menjaga kepercayaan konsumen. Produk madu dapat dikatakan 
asli apabila produk madu berasal dari lebah madu yang mengandung 
glukosa yang berasal dari nektar bunga yang diurai oleh enzim dalam 
perut lebah menjadi madu, bukan gula seperti madu sintetik atau 
buatan. Sedangkan madu dapat dikatakan murni apabila produk madu 
bukan berupa produk madu yang dicampur dengan bahan-bahan lain 
selain hasil dari lebah madu, sesuai dengan jenis nektar bunganya, 
tidak menggunakan bahan pengawet, bahan perasa, maupun bahan 
pewarna. 
Keragaman jenis produk madu yang harus tetap dipertahankan 
agar dapat selalu memenuhi permintaan konsumen. produk madu yang 
telah diproduksi oleh PT Madu Pramuka, antara lain: madu kapuk 
randu, madu karet, madu sonokeling, madu kopi, madu klengkeng, 
madu durian, madu rambutan, madu mangga, madu kaliandra, madu 
multiflora, madu pollen, madu super, madu royal jelly, madu dalam 
sarang, madu hutan Indonesia, madu propolis, bee pollen, royal jelly, 
propolis, dan lilin lebah.  
2. Meningkatkan promosi penjualan melalui event-event yang di 
selenggarakan oleh Pemda Batang, menggunakan website dengan 
selalu up date informasi, membuat stan sendiri saat ada event selain 
dari Pemda Batang, leaflet dan katalog serta mengenalkan pengobatan 
sengat lebah pada segmen pasar yang dituju (5,4632). 
Promosi yang telah dilakukan PT Madu Pramuka saat ini adalah 
melalui leaflet dan internet. Tetapi, kekurangan PT Madu Pramuka 
melalui media internet ini adalah, perusahaan tidak selalu mengup-date 
informasi yang mudah berubah, yaitu informasi perubahan harga. 
Dengan seringnya perusahaan mengup-date informasi di internet, 
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konsumen dapat mengetahui perubahan harga dengan cepat. 
Pembuatan leaflet dan katalog juga akan membantu dalam usaha 
promosi yang dilakukan oleh PT Madu Pramuka. Pembagian leaflet 
dan katalog dapat dilakukan saat ada event pameran, ditinggalkan di 
agen dan pengecer untuk disebarkan pada masyarakat, atau dikirimkan 
langsung melalui pengiriman surat. 
Sistem promosi yang paling efektif menurut PT Madu Pramuka 
Kabupaten Batang adalah melalui event-event pameran. Selain event 
yang diselenggarakan Pemda Kabupaten Batang, PT Madu Pramuka 
juga harus sering mengikuti event-event di kota-kota lain. Event-event 
tersebut dapat berupa acara pasar malam yang biasa diadakan setiap 
bulan di alun-alun Kabupaten Batang, hari ulang tahun Kabupaten 
Batang di alun-alun Kabupaten Batang, event untuk usaha kecil dan 
menengah yang diselenggarakan diberbagai daerah, hari ulang tahun 
kota-kota lain, atau bazar. Melalui event pameran, PT Madu Pramuka 
dapat memperluas daerah pemasaran karena PT Madu Pramuka lebih 
mudah dalam mempromosikan produk madunya pada konsumen dan 
konsumen dapat lebih mengenal produk PT Madu Pramuka tersebut. 
PT Madu pramuka dapat menawarkan madu secara cuma-cuma 
sebagai taster, membagikan leaftlet kepada pengunjung serta 
membuka klinik pengobatan sederhana di stan yang didirikan untuk 
mengundang lebih banyak pengunjung.  
Segmen pasar secara geografis yang menjadi tujuan PT Madu 
Pramuka adalah daerah Batang, Pekalongan, Pemalang, Tegal, Brebes, 
Demak, Kudus, Jepara, Pati, Blora, Cilacap, Semarang, Ungaran, 
Bawen, dan Yogyakarta. Dari kota-kota tersebut, hasil penjualan 
produk terbesar ada di daerah Semarang karena Semarang memiliki 
wilayah yang sangat luas untuk memasarkan produk. Klinik 
pengobatan sengat lebah telah ada di Semarang sehingga penjualan 
dapat lebih tinggi. Oleh karena itu, PT Madu Pramuka dapat 
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melakukan usaha promosi yang lebih gencar di Semarang untuk 
meningkatkan penjualan.  
3. Memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen agar konsumen 
percaya dan loyal terhadap produk madu dari perusahaan (5,0916). 
Hal yang sangat diharapkan oleh sebagian besar konsumen 
adalah dalam hal pelayanan. Semakin baik pelayanan yang diberikan, 
konsumen akan semakin loyal terhadap perusahaan dan produknya. PT 
Madu Pramuka saat ini selalu berusaha ramah dalam melayani 
konsumen dan bersedia menjelaskan secara detail hal-hal yang terkait 
dengan terciptanya produk madu mulai dari cara produksi lebah madu, 
proses pengemasan madu hingga manfaat yang diberikan oleh madu.  
PT Madu Pramuka tidak luput dari keluhan konsumen mengenai 
produk madu yang dijualnya. Keluhan yang pernah diterima adalah 
sama, yaitu produk madu yang meletup dari botol. PT Madu Pramuka 
juga memberikan jaminan terhadap produk madu yang dibeli 
konsumen, jika produk madu yang telah terjual tersebut mengalami 
kerusakan seperti hal diatas, perusahaan bersedia mengganti dengan 
produk madu yang baru. Jika perusahaan memiliki layanan customer 
service dengan nomor telepon yang tertera pada kemasan produk 
madunya, akan sangat membantu menangani keluhan konsumen 
sehingga konsumen tidak bingung untuk mengadu kepada siapa dan 
dapat segera mendapat kepastian atas hal yang diadukannya tersebut.   
Berdasarkan ketiga alternatif strategi yang diperoleh dalam 
penelitian ini, strategi yang terbaik adalah strategi I, yaitu membuat 
produk madu yang berkualitas, menciptakan produk madu unggulan, 
mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, dan  keragaman jenis 
produk madu untuk meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 
perusahaan, yaitu dengan nilai TAS (Total Atractive Score) sebesar 
5,7586.    
Alternatif strategi pemasaran yang diperoleh dapat digunakan untuk 
mencapai visi, misi dan tujuan yang telah dimiliki PT Madu Pramuka 
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tetapkan di awal. PT Madu Pramuka memiliki visi, yaitu membangun 
industri perlebahan dalam upaya peningkatan kualitas produk dan kemasan 
yang berskala industri agar dapat bersaing dengan produk-produk impor, 
membuat peternakan ratu lebah dan ekspor koloni lebah sehingga prioritas 
strategi I, yaitu membuat produk madu yang berkualitas, menciptakan 
produk madu unggulan, mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, 
dan  keragaman jenis produk madu untuk meningkatkan loyalitas 
konsumen terhadap perusahaan dapat diterapkan untuk mencapai visi 
perusahaan.  
Sedangkan misi yang dimiliki oleh PT Madu Pramuka adalah 
menciptakan produk madu dengan mengabdikan diri kepada bangsa, 
perusahaan dan masyarakat, yaitu dengan bekerja untuk Kwarnas 
(membantu dana gerakan Pramuka), bekerja untuk kantor dan karyawan, 
dan bekerja untuk masyarakat. Berdasar misi yang dimiliki PT Madu 
Pramuka, strategi I, strategi II dan strategi III dapat menjadi strategi yang 
dapat membantu perusahaan dalam upayanya mengabdi dan 
mensejahterakan bangsa, perusahaan dan masyarakat. Dengan 
menciptakan produk yang berkualitas, asli dan murni citra perusahaan 
akan terbentuk dengan baik. Meningkatkan promosi melalui event-event 
yang diselenggarakan oleh pemeintah maupun swasta, up-date informasi 
harga di website, menggunaakan leaflet dan katalog untuk mengenalkan 
produk kepada masyarakat dan meningkatkan penjualn perusahaan 
sehingga dapat menciptakan kesejahteraan bagi masyarakat, karyawan, 
perusahaan serta Gerakan Pramuka di seluruh Indonesia. Dan untuk 
meningkatkan keperyaan dan kesetiaan konsumen terhadap Madu 
Pramuka,  pelayanan terbaik harus selalu diberikan kepada konsumen. 
Selain visa dan misi, PT Madu Pramuka juga memiliki tujuan yang 
dibangun sejak awal berdirinya, yaitu melakukan budidaya lebah modern 
dengan mencoba bibit impor jenis unggul, Apis mellifera, guna mendorong 
masyarakat khususnya Gerakan Pramuka dan masyarakat umum untuk 
peternak lebah serta menjaga kelestarian hutan Indonesia. Tujuan PT 
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Madu Pramuka yang didirikan oleh Kwarnas Pramuka ini bersifat sosial, 
dari ketiga prioritas strategi yang ada dapat digunakan untuk mencapai 
tujuan yang dimilki oleh PT Madu Pramuka. Dengan usahanya dibidang 
peternakan lebah, selain dapat memberikan keuntungan secara finansial 
kepada perusahaan, juga membantu memberikan lapangan pekerjaan bagi 
masyarakat sekitar dengan menerima hasil penen madunya, serta dapat 
menjaga kelestarian hutan dengan penggembalaan labah madu karena 
lebah madu sangat membantu dalam proses penyerbukan tanaman. Dengan 
demikian akan terjadi simbiosis mutualisme antara Gerakan Pramuka, PT 
Madu Pramuka, masyarakat, dan kelestarian alam. 
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VI. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai Strategi Pemasaran Industri 
Madu pada PT Madu Pramuka di Kabupaten Batang,  didapatkan kesimpulan 
sebagai berikut : 
1. Industri madu pada perusahaan Apiari Pramuka di Kabupaten Batang 
memiliki kekuatan utama dalam pemasarannya, yaitu produk yang benar-
benar madu murni. Sedangkan kelemahan yang paling mendasar yaitu alat 
produksi yang digunakan bersifat manual. Peluang utama dalam 
pemasaran industri madu adalah tersedianya madu dari pemasok pada saat 
musim paceklik produksi lebah, sedangkan ancaman yang paling besar 
yaitu musim penghujan menjadi musim paceklik dan keterbatasan lahan. 
2. Faktor strategis internal dan eksternal dalam usaha pemasaran industri 
madu PT Madu Pramuka adalah sebagai berikut: 
a. Kekuatan : pengalaman produksi perusahaan, kontinuitas produksi 
terjamin, produk madu benar-benar madu murni, jenis produk madu 
yang ditawarkan beragam, litbang perusahaan bekerjasama dengan ipb, 
memiliki produk unggulan, memiliki segmen pasar yang jelas,  target 
pasarnya untuk semua golongan usia, saluran distribusi pendek. 
b. Kelemahan : pencatatan data produksi dan penjualan tidak lengkap dan 
rinci, alat produksi yang digunakan bersifat manual, kadar air pada 
madu masih cukup tinggi, kemasannya tidak menunjukkan identitas 
perusahaan, proses pengemasan kurang higienis, promosi belum 
maksimal, kerusakan produk saat distribusi, harga jual yang relatif 
tinggi. 
c. Peluang : hubungan yang baik anatara perusahaan dan pemasok, tetap 
tersedianya madu dari pemasok pada saat musim paceklik produksi 
lebah, loyalitas konsumen, apitherapy meningkatkan penjualan produk 
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madu, musim kemarau menjadi musim lebah memproduksi madu, agen 
membantu memperluas pasar, adanya dukungan dari pemerintah. 
d. Ancaman : komplain konsumen, musim penghujan menjadi musim 
paceklik dan keterbatasan lahan, agen tidak dapat membayarkan 
piutang terhadap perusahaan, petani binaan yang menjadi pesaing, 
Biaya pemeliharaan yang berfluktuatif.  
3. Alternatif strategi yang dapat diterapkan dalam usaha pemasaran industri 
madu PT Madu adalah:  
a. Strategi S-O 
1) Membuat produk madu yang berkualitas, menciptakan produk 
madu unggulan, mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, 
dan  keragaman jenis produk madu untuk meningkatkan loyalitas 
konsumen terhadap perusahaan. 
2) Menjaga kontinuitas produk dengan menjaga hubungan baik 
dengan pemasok.  
3) Meningkatkan kerajasama dengan lembaga litbang untuk 
mengembangkan produk madu. 
4) Meningkatkan penjualan berdasar segmen pasar geografis, target 
pasar, dan menggunakan saluran distribusi yang pendek.  
5) Meningkatkan jumlah agen penjualan di daerah yang mempunyai 
volume penjualan tinggi. 
6) Menjajaki daerah pemasaran baru yang memiliki potensi terhadap 
peningkatan penjualan madu. 
b. Strategi S-T 
1) Memanfaatkan teknologi yang lebih tinggi untuk memperoleh 
madu dengan kadar air yang rendah.   
2) Menggunakan kemasan yang dapat menunjukkan identitas 
perusahaan untuk menghindari maraknya pemalsuan produk madu. 
3) Menerapkan SOP dalam proses pengemasan sehingga pengemasan 
agar produk lebih higienis. 
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4) Meningkatkan promosi penjualan melalui event-event yang di 
selenggarakan oleh Pemda, menggunakan internet dengan selalu up 
date informasi, membuat stan sendiri saat ada event penting, leaflet 
dan katalog dan pengenalan pengobatan sengat lebah pada segmen 
pasar yang dituju.   
5) Meningkatkan volume penjualan dengan promosi harga yang lebih 
kompetitif pada segmen pasar yang dituju. 
c. Strategi W-O 
1) Memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen agar konsumen 
percaya dan loyal terhadap  produk madu dari perusahaan.  
2) Meningkatkan ketersediaan pasokan madu yang cukup selama 
musim paceklik.  
d. Strategi W-T 
1) Melakukan pencatatan data produksi dan data penjualan yang lebih 
rinci.  
2) Menetapkan harga yang lebih kompetitif agar penjualan meningkat 
untuk menutup biaya pemeliharaan yang tinggi. 
4. Berdasarkan analisis matriks QSP, prioritas strategi yang dapat diterapkan 
dalam pemasaran industri madu PT Madu Pramuka adalah membuat 
produk madu yang berkualitas, menciptakan produk madu unggulan, 
mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, dan  keragaman jenis 
produk madu untuk meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 
perusahaan. 
B. Saran 
1. Mengembangkan produk madu jenis baru dengan harga yang terjangkau 
dan sesuai keinginan konsumen sehingga diminati konsumen. Misalnya 
membuat produk madu karet dalam bentuk kristal atau membuat produk 
olahan dari madu, seperti sabun, lulur, masker, dll. 
2. Meningkatkan kualitas madu melalui teknologi yang lebih tinggi untuk 
menghindari komplain konsumen serta meminimalisai kerusakan produk 
saat distribusi untuk menghindari kerugian. Teknologi yang dimaksud 
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misalnya dehydrator (alat untuk mengurangi kadar air hingga kurang dari 
20%) dan alat pengemas mekanik sederahana dengan harga yang 
terjangkau agar produk madu lebih higienis sehingga tidak mudah rusak 
akibat jamur, terfermentasi dan meletup.  
3. Mengemas produk dengan botol kaca untuk menjaga kualitas madu atau 
tetap menggunakan kemasan plastik, namun kemasan yang digunakan 
dapat menunjukkan identitas perusahaan sehingga produk madunya tidak 
mudah di palsukan pihak lain.  
4. Menerapkan SOP (Standard Operation Procedure) dalam setiap kegiatan 
perusahaan secara tertulis dan menyediakan sarana serta prasarana agar 
sepenuhnya menjadi standard kinerja karyawan, khususnya dalam kegiatan 
pengemasan. Misalnya dengan menggunakan sarung tangan, masker dan 
pakaian khusus ruang produksi untuk menjaga kehigienisan produk madu. 
5. Meningkatkan promosi tentang perusahaan dan produk dengan cara 
memanfaatkan teknologi informasi seperti penggunaan media massa dan 
internet dan senantiasa mengup-date informasi terbaru tentang perusahaan 
maupun produk yang dihasilkan, leaflet, katalog serta mengikuti berbagai 
macam event selain event pameran yang diselenggarakan oleh Pemda 
Kebupaten Batang, misalnya dengan mengikuti Jateng Fair yang 
diselenggarakan setiap tahun di Semarang. 
6. Memperbaiki semua pecatatan mengenai jumlah pasokan yang masuk, 
jumlah produksi dan jumlah penjualan terinci dengan sistem komputerisasi 
yang baik.  
7. Meningkatkan peranan Pemda sebagai fasilitator pengembangan 
perlebahan. Pemda Kabupaten Batang, dapat memasang semacam baliho 
yang bertulis “Sentra Peternakan Lebah Madu” sebagai upaya promosi 
kepada daerah luar tentang perlebahan dan industri madu di Kabupaten 
Batang, khususnya di Kecamatan Gringsing. 
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